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resumo 
 
 
O presente trabalho tem como objetivo fazer um recorte atual sobre, 
e entender como funciona, o ciclo de trabalho de um nômade digital 
criador de conteúdo de viagens, também conhecido como travel 
blogger ou blogueiro de viagens. Através do estudo de caso, foram 
feitas entrevistas e análise das produções feitas por cinco 
participantes em quatro redes sociais durante trinta dias, com o 
propósito de entender quais estratégias de produção e divulgação 
de conteúdo foram adotadas para tornar o conteúdo atrativo e como 
esse trabalho foi rentabilizado. Como resultado, foi possível 
entender algumas atitudes tomadas pelos participantes para manter 
o conteúdo relevante e interessante para o público, como o 
planejamento prévio, presença constante nas redes sociais, respeito 
à linguagem de cada plataforma, divulgação em diversos meios, 
aproximação dos seguidores através de perguntas e respostas nos 
comentários, rentabilização do conteúdo através posts patrocinados 
por empresas, programas de afiliados, propagandas em vídeos 
entre outras observações pertinentes. 
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abstract 
 
The present work aims to make a clipping about, and understand 
how it works, the work cycle of a digital nomad creator of travel 
content, also known as travel blogger. Through the case study, 
interviews and analysis of the productions made by five participants 
in four social networks were done during thirty days, in order to 
understand what strategies of production and dissemination of 
content were adopted to make the content attractive and how this 
work was monetized. As a result, it was possible to understand some 
of the actions taken by participants to keep content relevant and 
interesting to the public, such as prior planning, constant presence in 
social networks, respect for the language of each platform, 
dissemination in various media, questions and answers in 
comments, monetization of content through corporate sponsored 
posts, affiliate programs, video ads among other pertinent 
observations. 
 
  
   
 
 
 
 
“Home is behind, the world ahead 
And there are many paths to tread…” 
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1. Introdução/Caracterização do problema de investigação 
A evolução das Tecnologias da Informação e Comunicação e a facilidade no acesso às viagens de baixo custo 
(mais conhecidas pelo termo inglês low cost) permitiram a diversas pessoas viajarem mais enquanto 
permanecem online. Enquanto é possível usar a conexão da internet para compartilhar arquivos e 
informações nas redes sociais com amigos e familiares apenas por lazer, cresce o interesse de empresas, 
instituições públicas e trabalhadores independentes pelo uso da internet como instrumento para prestar 
serviços e trabalhar em condições de mobilidade. Esta condição de ubiquidade tecnológica permite a 
emergência de figuras profissionais criativas e interessadas em transformar o ato de viajar em uma 
oportunidade também laboral. Este tipo de viajante pode ser popularmente conhecido como “nômade 
digital”. 
Assim, diversos profissionais conseguem exercer seus trabalhos enquanto viajam, trabalhando remotamente 
para uma certa empresa ou empreendendo de forma autônoma de diversas formas – criando o próprio 
negócio digital, sendo freelancer e/ou criando conteúdo para as diversas redes sociais. Este último caso, os 
criadores de conteúdos de viagens para plataformas online – podendo também ser conhecido como 
“blogueiro de viagens” – será o foco deste estudo, pela novidade e popularidade que a atividade apresenta. 
Os criadores de conteúdo de viagens utilizam diversas plataformas online para compartilhar textos, vídeos e 
fotos de suas viagens, criando narrativas transmídias sobre suas vivências, cativando e interagindo com o 
público e rentabilizando esse trabalho de diferentes formas. E por essa possibilidade de viver da criação de 
conteúdos multimídia na internet, esses profissionais e sua forma de trabalho serão explorados no presente 
trabalho. 
 
2. Pergunta(s)/Questão(ões) de investigação 
A definição das perguntas de investigação é uma das tarefas mais importantes do trabalho, uma vez que isso 
será a chave para traçar a estratégia de pesquisa que vai ser utilizada (Yin, 2001). Baseando-se nas finalidades 
e objetivos deste estudo, é possível ter duas questões de investigação: 
1. Que estratégias os nômades digitais produtores de conteúdo de viagens utilizam ao produzir e 
divulgar conteúdos em seus canais de comunicação para cativar o público? 
2. Como estes nômades digitais produtores de conteúdos de viagens conseguem financiamento para 
manter o estilo de vida viajante? 
 
3. Finalidade 
A finalidade desta dissertação é saber mais sobre os ciclos de trabalho e remuneração dos nômades digitais 
produtores de conteúdo de viagens. Buscou-se entender quais estratégias tais nômades digitais utilizam na 
hora de produzir e divulgar os conteúdos que serão publicados nos seus canais de comunicação com o 
público, e por fim como esses criadores de conteúdo conseguem obter renda para manter a independência 
de local e, portanto, continuar viajando. 
Esta pesquisa poderá ajudar nas futuras discussões acadêmicas sobre a produção de conteúdo de viagens nas 
redes sociais, nomadismo digital e formas de rentabilizar os conteúdos na internet, não apenas relacionados 
com viagens. 
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4. Objetivos 
Os objetivos desta investigação são: 
• Revisar a literatura já existente sobre os tópicos relativos às perguntas de investigação, 
nomeadamente: nomadismo digital (em suas diversas denominações), formas de trabalho e 
remuneração remotas, User Generated Content e narrativa transmídia. Com a revisão da literatura, 
é possível entender melhor o que já foi conceituado e desenvolvido academicamente sobre o 
assunto e principalmente desenvolver uma pesquisa mais objetiva e perspicaz (Yin, 2001); 
• Entrevistar cinco viajantes que sejam também produtores de conteúdo para obter informações que 
respondam às finalidades deste trabalho. 
• Realizar análise das respostas dadas nas entrevistas através de uma análise qualitativa; 
• Analisar redes sociais dos entrevistados em um determinado período de tempo para ver quais 
estratégias que estes têm na produção e divulgação de conteúdos; 
 
5. Enquadramento teórico 
 
5.1.  Contextualização 
A liberdade de poder exercer uma profissão a partir de diversos locais e assim ficar independente de um 
escritório fixo é o objetivo de milhares de pessoas no mundo. Com o crescimento das companhias low cost1, 
as inovações na área de hotelaria e deslocamento (como o AirBnB2, HelpX3 e BlablaCar4) e a facilidade no 
acesso à internet de boa qualidade, smartphones e computadores portáteis, este objetivo de ter uma vida 
de independência de local tem sido alcançada por cada vez mais pessoais que se autodenominam 
“nômades digitais”. 
Uma parte desses nômades digitais conseguem não apenas viajar enquanto trabalham, mas tornam a própria 
viagem sua fonte de renda através do que produzem. Esses produtores de conteúdo registram os locais que 
passam e as experiências que vivem através de suas óticas únicas e compartilham na internet, recebendo 
disso renda para continuar na estrada. Essa categoria de nômade digital - os produtores de conteúdo – são o 
foco desta dissertação e o interesse principal é entender que estratégias eles possuem para criar conteúdo 
para as redes sociais e como conseguem o dinheiro para manter o estilo de vida viajante. 
5.2. Nomadismo digital 
Um dos conceitos base para este trabalho, que pretende analisar a emergência de novas profissões no âmbito 
dos relatos de viagem, é o de “nômade digital”. É importante entender qual o perfil desse ator social, o que 
faz, o que o caracteriza e de quê vive. 
5.2.1. Definição 
O termo “nômade digital” é um dos utilizados na tentativa de definir o fenômeno que se encontra a 
acontecer: cresce cada vez mais o número de jovens que tem se tornado móveis no mundo (Hannam & 
Ateljevic, 2007; Richards & Wilson, 2004) sendo muitos os estilos de viagem adotados por eles. Outros termos 
também são citados para se referir aos viajantes modernos: backpackers, flashpackers, nômades digitais, e 
                                                             
1 “The rapid rise of low-cost carriers” (2017). Link: http://www.eurocontrol.int/news/rapid-rise-low-cost-
carriers, acessado em 02 de janeiro de 2018 
2 Link: https://www.airbnb.pt 
3 Link: https://www.worldpackers.com/pt-BRg 
4 Link: https://www.blablacar.pt/ 
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global nomads (Richards, 2015). Além disso, outros termos diversos para se referir aos “nômades digitais”, 
como “neo-nômades”, “nômades modernos” ou “novos nômades”. 
Os backpackers, que em português são conhecidos por “mochileiros” (Silva, 2015), são turistas que possuem 
jornadas bastante fluidas, incluindo itinerários com diversos destinos (Cohen, 2003; Maoz, 2007; Sørensen, 
2003), cobrindo grandes extensões geógraficas em um curto espaço de tempo (Butler & Hannam, 2014). A 
liberdade para escolher o destino e a mobilidade é prioridade para os mochileiros (A. Sørensen, 2003), sendo 
também discutido que estes costumam optar por fugir dos locais que concentrem maior número de turistas 
e atividades que sejam consideradas muito populares (ou “mainstream”), em busca de individualidade (Maoz, 
2007; Sørensen, 2003). 
Os flashpackers possuem anseios e objetivos similares aos dos backpackers, entretanto têm um 
comportamento mais dependente da tecnologia para o planejamento da viagem (Müller, 2016), de modo 
que deixaram de carregar só mapas impressos e uma mochila e passaram a utilizar também aplicações móveis 
e websites para chegar ao próximo destino. Além disso, os flashpackers apresentam rendas superiores aos 
mochileiros, o que os permitem terem acesso a acomodações mais sofisticadas e a dispositivos eletrônicos 
modernos (Paris, 2012). 
Esta caracterização do flashpacker é semelhante ao que Manners & Makimoto (1997) descrevem como um 
“nômade digital”: “individuals that embrace mobile technologies allowing them to live a location independent 
lifestyle by working from anywhere they have an internet connection” (Makimoto & Manners, 1997, apud 
Paris, 2012). Entretanto o nômade digital diferencia-se do flashpacker pelo uso que dá à tecnologia: os 
laptops, tablets e smartphones não funcionam apenas como ferramentas de administrar a viagem, mas 
também como ferramenta para o trabalho (Müller, 2016). 
Os global nomads são, de acordo com (Kannisto, 2016), viajantes com independência de local que 
permanecem longe de casa por períodos longos de tempo (por vezes não têm a intenção de retornar ao país 
natal) e que possuem uma mentalidade geralmente contra a ideia de uma sociedade fixada em um local e 
contra pertencer a um território. Esse tipo de viajante geralmente não tem uma casa para onde voltar e nem 
uma fonte de renda fixa por escolha própria e não por imposição de alguém ou por alguma circunstância 
específica (Kannisto, 2014). 
Com a rápida modernização e evolução das Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC) e o gradual 
desaparecimento da barreira entre o trabalho e o lazer, os viajantes passaram a ter liberdade para trabalhar 
a partir de qualquer lugar que ofereça internet (Richards, 2015).  Sørensen, ainda em 2002, previu o que 
acontece na atualidade quando afirmou que “the years to come will undoubtedly reveal interesting patterns 
of digital nomads employing a range of mobile information services supporting them in order to maintain fluid 
mobile work practices” (p. 5). Manners & Makimoto cunharam pela primeira vez o termo “digital nomads” e 
afirmam que três coisas devem estar desenvolvidas para a popularização do nomadismo digital: atitudes, 
tecnologia e comunicações (1997, p. 25) e, agora, mais de 20 anos após a publicação destes autores, vê-se 
que as condições se encontram perfeitas para que o nomadismo floresça. 
O termo “nômade digital” será utilizado nessa dissertação por ter-se tornado um jargão popular entre os que 
viajam e utilizam as TIC para trabalhar, sendo usado como auto identificação entre muitos viajantes (Müller, 
2016). Esses viajantes, inclusive, mantém uma forte comunidade, com troca de informações através de fóruns 
online e palestras (algumas vezes presenciais), além do fortalecimento dos laços através de encontros que 
agendam entre si para socializar e fazer contatos profissionais (Sutherland & Jarrahi, 2017). A existência de 
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cursos como “Como ser um Nômade Digital”5, palestras como “The Digital Nomad Conference”6 e sites como 
“Nomad List”7, focados para a comunidade desse tipo de viajantes, reforçam a preferência pelo uso do termo. 
Entretanto, na literatura acadêmica há ainda uma falta de definição consensual e consolidada sobre o que 
caracteriza a designação “nômade digital” (Reichenberger, 2017). Muitas definições e caracterizações 
encontram-se nas fontes mais informais, tais como blogs, artigos de jornais e revistas, reportagens televisivas 
e vídeos na internet, tanto amadores como de empresas jornalísticas e interessados nas novas formas de 
trabalho (Sutherland & Jarrahi, 2017). Uma rápida procura no motor de busca Google comprova isto: a 
procura pelo termo “nômades digitais” resulta em 513.000 resultados, enquanto que o termo em inglês 
(“digital nomads”) retorna com 2.320.000 resultados (dezembro de 2017) – ficando nas primeiras páginas os 
blogs e reportagens relacionados ao assunto, assim como a definição do Wikipedia. 
Dal Fiore et al (2014), no artigo “Nomads at last? A set of perspectives on how mobile technology may affect 
travel”, que busca entender o impacto das novas tecnologias no ato de viajar, utiliza a definição do Wikipedia 
para explicar o que é um nômade digital, uma vez que é difícil mensurar e acompanhar a evolução da 
mobilidade humana atual através dos meios estatísticos tradicionais (Dal Fiore, Mokhtarian, Salomon, & 
Singer, 2014). Assim, Dal Fiore et al encontrou na enciclopédia virtual e colaborativa que nômades digitais 
são “individuals that leverage digital technologies to perform their work duties, and more generally conduct 
their lifestyle in a nomadic manner. Such workers typically work remotely—from home, coffee shops and 
public libraries to collaborate with teams across the globe”8, deixando claro que a neutralidade dessa 
definição é discutível. 
De acordo com Sutherland & Jarrahi (2017), muitos destes viajantes se consideram empreendedores da 
internet apaixonados por viagens, misturando viagens de lazer com momentos dedicados ao trabalho, muitas 
vezes sendo móveis não apenas geograficamente, mas também entre trabalhos. 
Reichenberger, no artigo “Digital nomads – a quest for holistic freedom in work and leisure” (2017), após 
conduzir uma pesquisa qualitativa exploratória através de entrevistas com pessoas que se auto-
indentificaram como nômades digitais, definiu os nômades digitais como: 
Digital nomads are individuals who achieve location independence by conducting their work in an 
online environment, transferring this independence to mobility by not consistently working in one 
designated personal office space but using the possibility to simultaneously work and travel to the 
extent that no permanent residence exists. (Reichenberger, 2017, p. 8) 
Nesta definição, de acordo com Reichenberger, é possível encontrar três níveis (ou tipos) de nômades digitais, 
que serão abordados mais à frente nesta dissertação. O princípio fundamental para ser um nômade digital, 
segundo a definição de Reichenberger, encontra-se no primeiro trecho da definição: independência de local 
ao conduzir seus trabalhos em um ambiente online (Reichenberger, 2017). 
5.2.2. Location Independence 
O termo “location Independence” em livre tradução significa independência de local. No âmbito desta 
pesquisa, a independência de local significa que o indivíduo pode exercer suas atividades e funções fora de 
escritórios e locais fixos, desde que tenha acesso livre a todas as informações e suportes tecnológicos que 
precisa (Chung, Lee, & Kim, 2014). O espaço digital permite que o utilizador esteja em diferentes locais e em 
diferentes tempos, tornando a comunicação deslocalizada e assíncrona (Philippou, 2013).  
                                                             
5 Link: http://curso.nomadesdigitais.com/ 
6 Link: https://www.dnxglobal.com/ 
7 https://nomadlist.com/ 
8 Wikipedia, 2014. ‘‘Digital nomads’’, (acesso online em 30.06.14) apud Dal Fiore et al (2014, p. 97). 
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A independência de local dos nômades digitais, portanto, é condicionada à existência da ubiquidade 
tecnológica. Isso significa que o nômade digital necessita, conforme as definições existentes, de uma conexão 
de internet, para assim poder conduzir os trabalhos no ambiente online. A informação passa a ser a 
ferramenta mais importante para garantir a independência de local. 
The resource, which we are most interested in, is information because it provides the possibility of 
free location practice. It is a result of hyper-connected wireless networks from the range of 
millimeters to the range of kilometers and the miniaturization of devices to the level of being 
extensions and part of the human body. (Philippou, 2013, p. 712) 
O trabalhador-móvel equipado com a infraestrutura básica consegue ser produtivo em qualquer ambiente, 
de forma que o escritório pode ser numa praia, no trem ou em casa. “The immaterial worker of the 21st 
century is (…) a hybrid, a cyborg moving wherever connectivity is possible” (Philippou, 2013, p. 716) e estes 
viajantes fazem uso de uma “estrutura nomádica institucional”, que inclui sistemas de transporte, cartões de 
crédito, acomodações, agentes de viagem, livros de viagem e sites com informações (Paris, 2012). 
5.2.3. Tipos de nômades digitais 
Os nômades digitais não exercem o nomadismo todos de maneira igual. O fator principal que os agrupa, de 
acordo com Reichenberger (2017), é a possibilidade de exercer a independência de local através de 
plataformas online e uso das TIC9, sendo essa independência de local não apenas referida às grandes 
distâncias, mas também inerente ao fato de se poder trabalhar a partir de casa, de um café ou de um parque. 
Por isso, levando em conta o tempo que ficam em uma casa-base (ou residência fixa), pode-se dividir os 
nômades digitais em três principais tipos, ou níveis: o primeiro, associado aos que permanecem residindo a 
tempo inteiro na residência fixa, tendo a mobilidade mais restrita. O segundo nível já tem maior mobilidade, 
realizando viagens intermitentes e com maior frequência, mas sempre mantendo e retornando à casa-base. 
O terceiro e maior nível é o nômade digital a tempo inteiro, não possuindo uma residência fixa para onde 
voltar (Reichenberger, 2017). 
Para além da tipificação ligada com a movimentação no espaço físico, os nômades digitais também se dividem 
de acordo com a atividade que exercem. Para os nômades digitais, o valor da produtividade laboral é um 
importante aspecto da vida (Müller, 2016). Eles podem ser trabalhadores remotos, empreendedores e 
freelancers. Reichenberger também se refere a esses três tipos principais de nômades digitais ao descrever 
os participantes da pesquisa feita por ela. 
5.2.3.1. Trabalhador remoto 
Trabalhar remotamente, também conhecida na literatura acadêmica como “telecommuting”, “telework” e 
por vezes “home office”, não é propriamente uma experiência recente de trabalho. Matos & Galinsky (2015) 
afirmam que o termo “telecommuting” foi usado pela primeira vez ainda nos anos 1970, quando a ideia era 
mover o trabalho para os trabalhadores e não o oposto, evitando assim o aumento no trânsito e diminuição 
no consumo de energia. A ideia se espalhou nas décadas de 70 e 80 do século XX, crescendo ainda mais com 
a evolução da tecnologia e a popularização dos computadores pessoais e laptops, assim como, a seguir, com 
o acesso à internet com banda larga (Kizza, 1998). 
Outros termos em inglês também são usados para descrever o trabalho remoto, como “e-work”, “remote 
work”, “virtual work”,”virtual office” entre outros, tendo cada termo uma faceta ou abordagem diferente do  
trabalho remoto (Messenger & Gschwind, 2015). Em 2016, o artigo “Challenges and Opportunities of 
Teleworking for Workers and Employers in the ICTS and Financial Services Sectors” desenvolvido para a 
Organização Internacional do Trabalho, abordou o tema e mostrou toda a complexidade de conceptualização 
                                                             
9 TIC é um acrônimo para Tecnologias da Informação e Comunicação. 
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dessa forma de trabalho, que fica ainda mais complexa com a popularização das Tecnologias da Informação 
e Comunicação (ILO, 2016).  
Em todas as definições, o que caracteriza um trabalhador remoto é trabalhar em um local diferente de um 
escritório central e utilizar a tecnologia para tal (Matos & Galinsky, 2015). Pelo fato de ser subordinado a uma 
empresa, a liberdade que o trabalhador remoto tem é mais limitada do que o empreendedor ou o freelancer 
(Reichenberger, 2017), mas ainda sim muito diferente da rotina tradicional do trabalho em escritório, o que 
gera resultados positivos assim como aspectos negativos (ou desafios).  
Kurland & Bailey (1999) listaram alguns desafios que o teleworking carrega, sendo a isolação social e 
profissional a mais citada dentre os diversos modos de trabalho remoto, uma vez que não há a interação 
pessoal entre os colegas de trabalho tal como em um ambiente profissional. O monitoramento da 
produtividade do trabalhador remoto também é um ponto que se pode tornar complicado para a empresa. 
Um exemplo de nômade digital que trabalha remotamente é a designer Charli do canal CharliMarieTV no 
Youtube. Ela trabalha remotamente para uma empresa de email marketing onde não há um escritório fixo e 
todos os funcionários são funcionários remotos. No vídeo “How I became a digital nomad working remote!”10, 
Charli relata como conseguiu o emprego e tornou-se nômade digital por conta dele (Imagem 1). Além do 
trabalho fixo para esta empresa, Charli também é empreendedora e produtora de conteúdo, mostrando que 
é possível haver nômades que exercem diversas atividades concomitantemente. 
 
Imagem 1 Vídeo "How I became a digital nomad working remote!" do canal CharliMarieTV no Youtube 
5.2.3.2. Empreendedorismo e Freelancing 
Diferentemente dos trabalhadores remotos, os empreendedores e freelancers trabalham para si próprios, 
oferecendo serviços, conhecimento, criando negócios online, desenvolvendo sites e aplicativos móveis e 
gerindo tudo através da internet, enquanto se mantém em movimento (Câmara, 2014; David, 2016). Através 
do trabalho freelance, o nômade digital pode escolher o tipo de trabalho que executa e para quem presta 
serviço, podendo trabalhar para diversos projetos simultaneamente (Hannák et al., 2017). Para Walters, 
                                                             
10 Link: https://www.youtube.com/watch?v=qiRra-GZOPM 
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Warren, & Dobbie, 2006, p. 6, o freelancer é “typically…self-employed, [selling] their services and work to a 
variety of employers without a long-term commitment to any of them”.  
Os empreendedores e freelancers estão muitas vezes utilizando técnicas de marketing digital para alcançar 
os clientes e/ou plataformas específicas que promovem o encontro entre os que buscam o serviço e os que 
oferecem (Méda, 2016; Sutherland & Jarrahi, 2017). A exemplo dessas plataformas de intermediação há a 
Freelancer.com, que permite que os clientes publiquem o tipo de trabalho que precisa ser feito e os 
freelancers que se sentem capacitados se oferecem para a execução do projeto, propondo o valor que 
querem em troca (Freelancer.com, 2017). O uso destas plataformas mediadoras implica um alto grau de 
confiabilidade de ambas as partes (o que pede o serviço, e o que oferece), muitas vezes baseando-se em 
sistemas de reputação e confiança (Sutherland & Jarrahi, 2017). 
Uma pesquisa conduzida em 2017 pela Freelancers Union em parceria com Upwork (uma das maiores 
plataformas para oferta de trabalho para freelancers do mundo) revelou que 57,3 milhões de habitantes dos 
EUA estavam gerando toda ou parte da renda através de trabalhos freelance, e 71% dos 6 mil entrevistados 
afirmaram ter conseguido os trabalhos freelance online (Upwork, 2017).  
 
Imagem 2 Infográfico dos principais resultados da pesquisa conduzida pela Upwork 
Eli David, empreendedor nômade que está na estrada desde 2010 e é dono do website “becomenomad.com”, 
afirma que o empreendedor viajante deve ser mais precavido que o viajante comum, evitando cidades 
inseguras e com má estrutura de telecomunicações11, enfatizando a dependência que o empreendedor tem 
do constante uso da internet para viabilizar o negócio. Além disso, a dedicação de quatro horas por dia, tal 
como defende Timothy Ferriss no livro “The 4-hour workweek: escape 9–5, live anywhere, and join the new 
rich” (2007) é normalmente impossível de alcançar por estes empreendedores, de acordo com David. 
Cody McKibben é outro exemplo de empreendedor digital. Ele está desde 2008 fora dos Estados Unidos, seu 
país natal, vivendo uma vida nômade através do que ele chama de slow traveling12. Seu negócio é de 
                                                             
11 Link: http://becomenomad.com/how-to-become-a-nomad-entrepreneur/ 
12 De acordo com Sarah Schlichter, do site SmarterTravel, slow travel é “rather than attempting to squeeze 
as many sights or cities as possible into each trip, the slow traveler takes the time to explore each 
destination thoroughly and to experience the local culture” (link: 
https://www.smartertravel.com/2017/06/19/art-slow-travel/ acessado em 02 de Janeiro de 2018) 
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consultoria digital para ajudar outros negócios de nômades digitais a terem uma boa presença online e 
crescer. Cody criou também um curso pago13 para aspirantes a nômades digitais e faz desses negócios sua 
fonte de renda para ter uma vida de independência de local, conforme relata em seu vídeo “8 years as a 
Digital Nomad”14 no Youtube (Imagem 3). 
 
Imagem 3 Vídeo "8 years as a Digital Nomad" de Cody McKibben 
5.2.3.3. Criadores de conteúdo 
Alguns nômades conseguem ser exclusivamente criadores de conteúdo, utilizando plataformas online que 
permitem o envio de conteúdo gerado pelo usuário (User Generated Content). Estes criadores de conteúdo 
podem ser conhecidos como bloggers (blogueiros) (Carson, 2008; Khan et al., 2017), youtubers, vloggers 
(vlogueiros), instagrammers entre outros (geralmente são conhecidos pela plataforma que têm mais 
influência). O dicionário Oxford inclusive reconheceu o termo “Youtuber” em 2016 (Kean, 2016), 
descrevendo-o como “a person who uploads, produces, or appears in videos on the video-sharing website 
YouTube.” (Oxford Dictionaries, 2017). 
De acordo com a teoria da comunicação de duas etapas desenvolvida por Katz and Lazarsfeld (1955), 
mensagens disseminadas através de mediadores, ou opinion leaders (tal como são os blogueiros e 
semelhantes) possuem maior impacto com os diferentes nichos, nos quais os mediadores possuem alguma 
autoridade ou popularidade, do que a mídia de massa. Gardner & Lehnert (2016) afirmam que “by capitalizing 
on this intimacy, content creators (…) can create value for audiences by providing them with a type of content 
that is more trustworthy, genuine, and timely than that of traditional media” (p. 294). 
 
                                                             
13 Curso Digital Nomad Academy: http://digitalnomadacademy.com/ 
14 Link: https://www.youtube.com/watch?v=MVSbdeKAruI 
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Os produtores de conteúdo digital, podem então influenciar o público a comprar algum produto, aderir a 
algum serviço ou visitar algum lugar, utilizando a influência dos formadores de opinião (Hansen, Shneiderman 
and Smith, 2011). Esses personagens então são conhecidos como influenciadores digitais (no inglês, digital 
influencers) e têm chamado bastante atenção do público (e das marcas), por apresentarem uma vida mais 
real e chegarem num nível mais íntimo com os que os acompanham. Assim, os influenciadores digitais passam 
a ter mais credibilidade para falar de qualquer assunto, diferentemente de uma celebridade que é vista como 
uma pessoa distante e idealizada (Keller & Fay, 2016; Mariano, dos Anjos, Ramos, & Rocha, 2017; YOUPIX, 
GFK, AirInfluencers, & Meio & Mensagem, 2016). 
 
Para ser um criador de conteúdo profissional é preciso dominar diversas competências de diferentes áreas: 
design, fotografia, captação e edição de vídeo e até marketing digital (Extra Online, 2015; Antunes, 2017), 
muitas vezes alimentando diversas redes sociais com diferentes tipos de conteúdo, devido à conveniência, 
ampla disponibilidade e custo mínimo que estas redes oferecem (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). 
Criar conteúdos para um blog e ter um canal no Youtube estão, geralmente, entre as recomendações dadas 
aos que buscam ser nômades criadores de conteúdo (Câmara, 2014), pela popularidade que este tipo de 
atividade tem tido. Os blogueiros nômades digitais podem falar sobre assuntos diversos, tal como hobbies, 
estilo de vida e acontecimentos (Dennen, 2014; Carson, 2008), e é comum que se foquem em documentar a 
viagem, tornando-se assim um “travel blogger” ou blogueiro de viagem (Azariah, 2014; Zehrer, Crotts, & 
Magnini, 2011). 
Os blogueiros de viagem têm tido cada vez maior relevância, uma vez que as redes sociais crescem ("Facebook 
alcança 2,07 bilhões de usuários no mundo - Link - Estadão", 2017), os transportes são mais acessíveis e as 
interconexões entre destinos multiplicam-se. A busca por informações sobre destinos turísticos nas redes 
sociais já é um costume comum entre os que desejam viajar (Sparks & Browning, 2011; Zehrer et al., 2011). 
Uma grande percentagem dos turistas busca por conteúdos gerados por utilizadores quando vão visitar um 
local pela primeira vez, assim como visitar um destino internacional (Simms, 2012). Dessa forma, o conteúdo 
produzido por outros usuários terá bastante influência sobre a imagem do destino turístico, garantindo aos 
que visitam muitas informações não apenas do que o local oferece, mas da perspectiva pessoal de quem o 
visitou (Oliveira & Panyik, 2015; Bosangit, Hibbert, & McCabe, 2015). 
 
5.3. User Generated Content (UGC) e capitalização das plataformas de publicação 
Sites que se baseiam em conteúdos criados pelo utilizador, do inglês User Generated Content (UGC), criam as 
ferramentas necessárias para que na plataforma sejam inseridos os dados e informações que o usuário 
deseja, sejam textos, vídeos ou fotos (L. Silva & Panahi, 2017). Como exemplo dessas plataformas, 
encontram-se os populares Facebook, Youtube, Instagram entre outros websites. 
A imagem tornou-se uma nova e poderosa narrativa para contar as mais variadas histórias. De acordo com a 
pesquisa desenvolvida por Manovich (2017) sobre o Instagram, a plataforma cresceu e se tornou o meio por 
onde centenas de milhares de pessoas compartilham diariamente suas rotinas, pensamentos e 
acontecimentos através de fotografias. As imagens compartilhadas nesse meio podem ser casuais, estilizadas 
ou até profissionais, podendo seguir a um estilo de imagem ou ser mais natural, mas geralmente tem como 
foco o estilo de vida e a rotina de quem publica, tornando o conteúdo pessoal e apelativo para os amigos e 
familiares de quem publica.  
Ainda na pesquisa da Manovich (2017), é possível ver que o conteúdo do Instagram também pode ser uma 
forma de criar comunidades, que crescem em torno dessas narrativas visuais, através de assuntos em comum 
e filosofias de vida compartilhadas. Manovich explica que, em geral, o produtor de conteúdo do Instagram 
"they mostly use their skills themselves to have meaningful and emotionally satisfying experiences, to meet 
like-minded people, to maintain human relations, or to acquire social prestige" (2017, p. 115), mas também 
há um grande nicho de usuários que transformam essa atividade em um meio de trabalho. 
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Plataformas de UGC vem apresentando um alto crescimento no número de usuários e de horas que os 
usuários gastam nelas. O Youtube já tem mais de 1 bilhão15 de usuários, os quais assistem bilhões de horas 
de vídeo diariamente (“Imprensa - Youtube”, 2017), o Facebook já passa dos 2 bilhões de usuários registrados 
com 1,368 bilhão de usuários ativos diariamente ("Facebook alcança 2,07 bilhões de usuários no mundo - 
Link - Estadão", 2017) e o Instagram acumula 800 milhões de usuários ativos por mês, dos quais 500 milhões 
acessam o aplicativo diariamente ("Instagram tem 800 milhões de usuários ativos por mês e 500 milhões por 
dia", 2017). 
Com tamanha quantidade de usuários cadastrados e ativos, as possibilidades de ganhar dinheiro com a 
produção de conteúdo existem e estão populares (Gustafsson & Khan, 2017). De acordo com Cabrera (2017), 
algumas das formas que o utilizador tem para rentabilizar são: marketing afiliado, postagens patrocinadas 
(conhecidas como publipost), venda do conteúdo criado e conhecimento (tal como e-books, infoprodutos e 
cursos), produtos e a monetização própria que algumas plataformas oferecem (Google Adsense, 2017). A 
blogueira de viagens brasileira Amanda Antunes, do blog Prefiro Viajar fala em seu vídeo “O QUE UM 
BLOGUEIRO DE VIAGEM FAZ? COMO SE GANHA DINHEIRO?”16 (2017) sobre as diversas formas que tem para 
manter a profissão, que são as acima mencionadas e em destaque na imagem abaixo. 
 
Imagem 4 Frame do vídeo "O QUE UM BLOGUEIRO DE VIAGEM FAZ? COMO SE GANHA DINHEIRO?" 
O marketing afiliado é uma forma de divulgar algum produto ou serviço de uma empresa em troca de uma 
comissão que é dada pela companhia sempre que houver uma compra, clique ou aquisição do que está sendo 
publicitado (Gregori, Daniele, & Altinay, 2014; Berger, 2017). Para os produtores de conteúdo, isso muitas 
vezes traduz-se como banners na lateral do blog, posts sobre os serviços para convencer o público a aderir 
ou consumir e links personalizados em descrição de fotos e vídeos (Imagem 5). A estratégia de marketing de 
enviar produtos gratuitamente para o blogueiro ou influenciador digital, comum na mídia tradicional através 
releases, press kits e produtos para testes, também é uma boa opção para que o influenciador fale sobre o 
que ganhou, entendendo-se aí que há uma relação de beneficiamento mútuo (Keller & Fay, 2016; Honscha, 
2009). 
                                                             
15 Neste estudo, 1 bilhão refere-se a 1.000.000.000 
16 Link: https://youtu.be/lAYKUVwLAj8 
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Imagem 5 Banners de marketing afiliado na lateral direita do blog de viagens "360meridianos" (2017) 
A criação e a venda de produtos (como e-books) e conhecimento também é uma boa opção para obter renda. 
Às vezes não é preciso pagar para adquirir, mas deixar o e-mail em troca do produto. E através do e-mail, o 
criador do conteúdo poderá enviar newsletters do que publicar, criando um vínculo com o leitor pelo envio 
de e-mails, gerando mais tráfego para o blog e redes sociais, além de poder divulgar o marketing de afiliados 
(Forti, 2016). Esse exemplo do cadastro de e-mail em troca de um infoproduto pode ser visto na Imagem 6. 
 
Imagem 6 Divulgação do ebook guia "Ficou Fácil Viajar", do blogueiro Marcos Vaz (blog VazAonde) 
O que os criadores de conteúdo fazem é a aposta em diversas plataformas de criação de conteúdo, 
respeitando a linguagem de cada uma e interagindo com cada público, tal como o que é conhecido na 
literatura científica como “narrativa transmídia”. 
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5.4. Narrativa transmídia 
5.4.1. Definição e características 
Antes do estabelecimento das plataformas UGC como uma grande fonte de informações sobre qualquer 
assunto, era esperado que fossem encontrados conteúdos sobre viagens em revistas especializadas, 
programas de TV e tertúlias entre viajantes e aspirantes a tal. Com a popularização das redes sociais e a 
possibilidade de cada um poder compartilhar suas próprias experiências com bastante facilidade, qualquer 
interessado em viagens está “a uma hashtag” de distância do que procuram: basta uma rápida pesquisa nas 
mídias sociais ou em um mecanismo de busca para encontrar as opiniões pessoais de outros viajantes, assim 
como as reportagens das revistas especializadas em um blog e vídeos dos programas de TV em plataformas 
de vídeo online. O conteúdo espalha-se por diversos meios e plataformas. 
A evolução tecnológica dos últimos 30 anos tem criado diversos meios de propagação da informação, 
causando uma mudança no paradigma da indústria midiática e criando teorias apocalípticas para as antigas 
mídias, através do que ficou conhecido como a “revolução digital” (Jenkins, 2006, p. 5). Nessa revolução, 
alguns estudiosos acreditavam que a era do computador veio para substituir e destruir as antigas mídias 
(Gilder, 1994). Entretanto o passar do tempo mostrou que essa não foi a realidade, uma vez que as mídias 
antigas não morrem, mas mudam-se as ferramentas para acessar o conteúdo da mídia (Jenkins, 2006, p. 13) 
e ao invés do desaparecimento o que surgiu foi a convergência midiática. 
De acordo com Jenkins (2006), a convergência das mídias trata-se da forma de produzir e consumir conteúdos 
em diferentes plataformas midiáticas, que levará o público a esses diferentes locais (digitais e por vezes 
físicos) em busca do que procuram. Cada mídia, ou cada plataforma, tem seu próprio protocolo (código, 
convenções, hábitos, linguagem) e com a convergência midiática há de se ter uma adaptação constante na 
forma de produzir e consumir mídia para alcançar os diferentes meios (Jenkins, 2006, p. 14). 
Utilizar cada plataforma para oferecer o que ela tem de melhor ao consumidor é o que caracteriza uma 
narrativa transmídia. A narrativa pode se iniciar numa história em quadrinhos, ter uma parte contada através 
de um jogo e desenrolar-se mais em um filme. Cada mídia dará uma contribuição distinta à estória, de forma 
que não seja necessário consumir todos os meios para entender a narrativa geral, mas que seja mais como 
um convite à audiência mais ávida a buscar mais informações sobre o universo representado (Jenkins, 2006). 
Scolari (2013) explica que a narrativa transmídia não é apenas a adaptação de uma história a diferentes 
linguagens, mas sim uma expansão do universo narrativo de forma que diferentes personagens e situações 
podem aparecer (ou ter enfoque) em meios diferentes. As narrativas transmídia também permitem a 
participação ativa do público na expansão do universo da estória, de forma que consumidores podem ser 
também produtores de suas próprias histórias, definidas por Jenkins (2006) como fanfictions, assim como 
podem se juntar em comunidades para discutir os conhecimentos que cada um tem da narrativa para assim 
todos saberem mais juntos, através do que Pierre Lévy (1997) chama de “inteligência coletiva”. 
5.4.2. Exemplos de transmídia na produção de conteúdo de viagem 
Para os produtores de conteúdo (sejam os nômades digitais ou sejam os que trabalham com isso como 
“analista de social media”17), a criação de conteúdo deve acontecer em diversas plataformas para evitar a 
alienação da marca, produto ou empresa (Oliveira, 2017). É bastante comum que o nômade digital fale em 
uma mídia sobre o conteúdo de outra, convidando o seguidor a ir na outra mídia assistir o que foi produzido 
(Imagem 7). 
                                                             
17 O papel do analista de social media é “fazer a gestão das mídias sociais conforme a estratégia da empresa 
ou do cliente” (Franz, 2016). 
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Imagem 7 Post no Instagram do blogueiro Marcos Vaz convida o seguidor a assistir vídeo na plataforma Youtube18 
Para cada mídia ou plataforma o conteúdo dos nômades digitais tem uma forma e linguagem diferente, 
adaptando-se às características esperadas, tal como defende Jenkins. No exemplo da publicação do blogueiro 
de viagem Marcos Vaz, do blog Vaz Aonde, a postagem no Instagram convida o público para ver o vídeo 
através de uma imagem estática apelativa sobre a viagem, ao mesmo tempo que fala sobre o que aconteceu, 
mesmo que de forma resumida. No vídeo, de 16 minutos e 29 segundos, pode-se ver a viagem em diversos 
ângulos e momentos através da visão do blogueiro, que aparece relatando o que está vivendo e sentindo 
olhando para a câmera (figura 8). Quem não assistir o vídeo e limitar-se a apenas ver a foto no Instagram, 
saberá como foi a viagem por conta da descrição da imagem. Quem assistir apenas o vídeo no Youtube e não 
ver a foto do Instagram, também saberá como foi a viagem. 
 
Imagem 8 Frame do vídeo do blogueiro Marcos Vaz19 
Também é valorizada a presença e participação do público, sendo esse um fator fundamental para o 
crescimento do criador de conteúdo nas plataformas e decisivo para a forma de conduzir as produções dos 
blogueiros, que podem adaptar as ideias para as expectativas do público. Assim como defende Jenkins, em 
seu artigo “Transmedia 202: Further Reflections” (2011)20, uma narrativa trasmídia de sucesso dá ao público 
mais poder de envolvimento e não apenas de consumidor 
                                                             
18 Link: https://www.instagram.com/p/BcDfbQKjgv0/?taken-by=vazaonde 
19 Link: https://www.youtube.com/watch?v=dlFVKvs9SJI 
20 Artigo disponível em http://henryjenkins.org/blog/2011/08/defining_transmedia_further_re.html  
(acessado em 10 de setembro de 2018) 
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6. Metodologia da Investigação 
6.1. Faseamento da pesquisa 
A primeira fase do projeto tratou-se da recolha e análise de informações acadêmicas sobre os assuntos 
pertinentes ao objeto de estudo. Nessa fase, todos os principais conceitos para caracterização dos 
participantes da pesquisa foram estudados, ajudando na busca de personagens adequados para o 
desenvolvimento da dissertação e possível obtenção de resposta das perguntas de investigação. Essa é uma 
importante fase, pois como afirma Yin (2001, p. 28): “os pesquisadores experientes analisam pesquisas 
anteriores para desenvolver questões mais objetivas e perspicazes sobre o mesmo tópico”. 
A segunda fase foi a escolha dos participantes do estudo, considerando que todos encaixavam-se nas 
características necessárias para serem considerados nômades digitais e/ou criadores de conteúdo de viagem, 
características essas que foram estudadas na primeira fase da presente dissertação. 
A terceira fase tratou da recolha e análise de dados, sendo subdividida em: entrevistas feitas previamente à 
coleta de dados, coleta de dados de fato, entrevistas posteriores à coleta de dados e análise de conteúdo. 
Nessa fase, buscou-se obter todas as informações necessárias para conseguir as respostas para as questões 
de investigação. Foram aplicados questionários diretamente para o criador de conteúdo e também coleta e 
análise das publicações feitas pelos mesmos em quatro plataformas de UGC, nomeadamente Facebook, 
Instagram (timeline e Stories), Youtube e blog.  
As plataformas escolhidas para coleta e análise de dados foram escolhidas com base nas entrevistas feitas 
em primeiro momento, onde foi questionado aos criadores de conteúdo quais redes sociais e plataformas 
eles utilizavam com maior frequência. As quatro plataformas indicadas pelos cinco participantes foram 
acompanhadas durante o período de 30 dias, entre 13 de fevereiro e 14 de março de 2018, sendo esse 
período selecionado por necessidade para desenvolvimento da pesquisa em conformidade com os prazos 
estabelecidos pela instituição de ensino, e não por algum motivo mais específico. 
Após a coleta de dados, foram feitas análises de todo o material coletado, buscando entender o 
comportamento de cada participante para com cada uma das redes sociais na hora de criar o conteúdo, 
disseminar, interagir com o público e gerar renda através dessa criação de conteúdo.  
6.2. Métodos adotados 
Pelo fato do nomadismo digital, criação de conteúdo em redes sociais e blogs de viagem serem fenômenos 
relativamente recentes, há ainda pouca exploração na literatura científica sobre o assunto (Reichenberger, 
2017). Por esse motivo, o presente trabalho tem uma metodologia qualitativa, através do estudo de casos 
múltiplos de caráter analítico e análise de conteúdo, uma vez que as perguntas de investigação, ao tentarem 
entender as formas como um fenômeno acontece, exigem uma abordagem qualitativa exploratória. 
Conforme afirma Yin (2001): “em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se 
colocam questões do tipo ‘como’ e ‘por que’, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e 
quando o foco se encontra em fenômenos contemporâneos inseridos em algum contexto da vida real” (p. 
19).  
O objetivo do estudo de caso não é generalizar um resultado, mas criar uma estrutura para debate e discussão 
sobre o assunto entre os estudiosos da área (Yin, 2001, p. 20) e tem um fator diferenciador poderoso, que é 
a capacidade de lidar com ampla variedade de evidências, tais como documentos, entrevistas e observações 
(p. 27). O estudo de caso é uma maneira de “investigar um tópico empírico seguindo-se um conjunto de 
procedimentos pré-especificados” (p. 35) e para isso foram utilizadas três abordagens para conseguir mais 
informações dos participantes: observação e análise de conteúdo produzido pelos entrevistados, entrevistas 
semi-estruturadas (que aconteceram por meio audiovisual em plataforma online) e questionário de 
perguntas abertas administrado pela internet. 
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Os participantes do estudo foram selecionados por conveniência e a quantidade foi limitada a cinco pessoas 
que se autodenominam “nômades digitais” e/ou “blogueiros de viagem” e que possuam redes sociais nas 
quais sejam ativos produtores de conteúdo. As informações pessoais de cada um estão disponibilizadas mais 
à frente nesta dissertação (página 33). A quantidade reduzida de pessoas permitiu analisar com maior atenção 
as informações levando em conta as limitações de tempo para o desenvolvimento da pesquisa. 
6.2.1. Observação, coleta e análise do conteúdo criado pelos participantes 
A observação é o ato de “olhar sistematicamente para as ações de pessoas e registrar, analisar e interpretar 
seus comportamentos”21 (Gray, 2004, p. 239, tradução livre). A análise de conteúdos, de acordo com Bardin 
(2004), é caracterizada por um conjunto de instrumentos metodológicos sistemáticos utilizados para análise 
de discursos diversos. Para Bryman (2012), a observação estruturada é uma excelente ferramenta para colher 
informações sobre o comportamento de um certo grupo de pessoas, e para isso faz-se necessário utilizar 
tópicos ou questões prévias, que irá padronizar as observações a serem feitas, do termo em inglês 
“observation schedule”. Sobre isso, Bryman afirma: “The aim of the observation schedule is to ensure that 
each participant’s behaviour is systematically recorded so that it is possible to aggregate the behaviour of all 
those in the sample in respect of each type of behaviour being recorded” (2012, p. 272). 
A análise de conteúdo segue a mesma lógica que a observação estruturada, devendo ser objetiva e 
sistemática (Bryman, 2012), a fim de encontrar respostas para as perguntas iniciais através da categorização 
das ações dos participantes. Ainda de acordo com Bryman (2012), uma grande vantagem da análise de 
conteúdo está no fato de ser um método discreto, que não interfere ou influencia os acontecimentos 
analisados, na maioria das situações. No caso deste presente trabalho, a observação e análise das redes 
sociais dos entrevistados serviu para constatar na prática o quê, como, quando e onde os participantes do 
estudo criaram conteúdos de viagens (ou outros assuntos que porventura os mesmos usem suas redes 
pessoais para publicar), sem criar interferências aos criadores de conteúdo. 
Foram acompanhados e coletados todo o material multimídia produzido pelos participantes em quatro redes 
sociais mais utilizadas por estes viajantes, que foram escolhidas com base nas entrevistas coletadas em 
primeiro momento. Após essa escolha, o período de tempo de observação e coleta de dados foi de 30 dias 
contínuos22. Os dados de cada publicação foram colhidos 24 horas após a postagem ter sido feita pelo 
participante, para que haja tempo suficiente para o post alcançar o potencial máximo de visualização pelos 
seguidores e para as interações entre criador e público ocorrerem. 23 
O acompanhamento em tempo real das postagens também poderia eventualmente revelar se houve algum 
padrão entre os conteúdos criados entre os entrevistados, isto é, se eles acabaram por publicar conteúdos 
semelhantes em mesmo período. Esta forma de acompanhar as produções também deu a chance de ver os 
conteúdos efêmeros (ou temporários), tal como são os Instagram Stories, que somem depois de 24 horas do 
horário que foi publicado. 
Os instrumentos utilizados para categorizar e organizar os dados estão disponibilizados nesta dissertação no 
item 7.2.3., página 38. 
6.2.2. Entrevista semi-estruturada 
Na entrevista semi-estruturada, de acordo com Bryman (2012, p. 470), são pré-definidos tópicos de interesse 
à pesquisa, mas com liberdade para desenvolver a conversa para o âmbito que o entrevistado seguir, 
                                                             
21 Original em inglês: “Observation involves the systematic viewing of people’s actions and the recording, 
analysis and interpretation of their behavior” 
22 Para acessar as tabelas em formato Excel com os dados coletados, o link é: https://goo.gl/qcc8Gi 
23 De acordo com o site da profissional em mídias sociais Rebecca Coleman, um post no Instagram tem uma 
“vida útil” de 24 horas em média, deixando de aparecer organicamente no feed dos seguidores depois 
disso. Link: http://rebeccacoleman.ca/2017/04/21/social-media/whats-the-lifespan-of-a-social-media-post/ 
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podendo acontecer de novas perguntas serem feitas durante a conversa de acordo com os assuntos 
discutidos. Também é indicado que em uma situação de múltiplos casos estudados exista uma estrutura 
básica, para que seja possível uma comparação entre as respostas de todos os entrevistados (p. 472). 
A entrevista semi-estruturada aconteceu por meio audiovisual em plataforma online e foi gravada para ser 
utilizada posteriormente para revisão de respostas. O contato com os entrevistados por esse meio aconteceu 
apenas antes da fase de coleta de dados, para estabelecer uma relação de confiança, fazer perguntas de 
informações factuais, questões sobre nomadismo digital e relacionadas às motivações pessoais dos 
participantes para escolherem o tipo de trabalho que exercem. Todas as entrevistas feitas por meio 
audiovisual foram transcritas para melhor análise do discurso e respostas. O instrumento utilizado como 
questionário está disponível nos itens 7.2.1 e 7.2.2, páginas 19 e 20. 
6.2.3. Questionário online 
Para casos que não fosse possível agendar um horário para a entrevista semi-estruturada por meio 
audiovisual com os participantes do projeto por qualquer motivo, o questionário online foi enviado aos 
mesmos para que respondessem de forma escrita. As perguntas foram pré-definidas e mais estruturadas 
para conseguir o máximo de informações possíveis, uma vez que não haveria a interação e, portanto, 
nenhum feedback instantâneo, por conta da natureza assíncrona que este tipo de método possui (Bryman, 
2012, p. 658). Estas perguntas permitiam respostas abertas e foram disponibilizadas por e-mail, para que o 
entrevistado não se sentisse limitado pela plataforma ou por alternativas pré-definidas a expressar-se 
livremente (p. 247). 
O questionário, assim como as entrevistas semi-estruturadas, foi aplicado em dois momentos distintos, 
sempre em caso de não ser possível fazer a entrevista por audiovisual. Os temas foram iguais em ambos os 
métodos de inquéritos (entrevista ou questionário online). A análise do conteúdo das entrevistas feitas 
através do questionário também foi feita tal como as entrevistas semi-estruturadas. 
7. Recolha e Análise de dados 
Os dados das redes sociais foram recolhidos diariamente durante o período da noite, coletando informações 
de postagens do dia imediatamente anterior ao da análise e foram armazenados em tabelas e em forma de 
“prints” das postagens, a fim de arquivamento visual e posterior utilização para análise do conteúdo. 
Foram criados questionários para o momento pré e pós coleta de dados, a fim de saber diferentes aspectos 
de cada participante, desde as motivações e dificuldades de exercer esse tipo de trabalho, até a forma de 
criação para cada plataforma, marketing e rentabilização que funciona para cada um.  
Para organização e coleta de dados das redes sociais, foram criadas tabelas no programa Microsoft Excel, um 
arquivo para cada rede social/plataforma uma tabela para cada dia de análise, e as informações quantitativas 
e qualitativas foram incluídas na tabela. As informações qualitativas passaram pelo processo de codificação, 
a fim de tornar a análise mais facilitada. 
Por fim, todos os dados foram analisados através da leitura crítica das entrevistas e dados coletados pela 
pesquisadora. Através da comparação de respostas às entrevistas, frequências, linguagem utilizada e a base 
teórica da pesquisa, foram alcançadas as respostas para as perguntas de investigação. 
7.1.  Caracterização da amostra 
 Os participantes do estudo foram selecionados por conveniência, baseados nas informações que 
disponibilizam em seus meios de comunicação, na presença ativa nas redes sociais e por confirmarem 
vontade em participar da pesquisa através de contato prévio. De acordo com Gray (2004), apesar do estudo 
de casos não ter características necessárias para a generalização dos resultados, “a small case study, for 
example, may produce findings that are interesting and possibly indicative of trends worthy of replication by 
further research” (p. 89). 
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Descrição de cada participante: 
Fábio Kotinda Fujikawa – @FabioKotinda – Brasileiro, nascido em 
1975, Fábio é um fotógrafo freelancer de moda, produto e 
publicidade. A formação acadêmica de Fábio é em design de produto 
e programação visual pela PUC - Rio. Após isso, ele fez vários cursos 
de fotografia e iluminação, a fim de se especializar no ramo. Fábio 
viaja maioritariamente para fazer fotos e vídeos para empresas. Nas 
redes sociais, fotografias de paisagem dos locais que passa durante 
as viagens misturam-se a fotografias de moda e “lifestyle” feitas por 
Fábio. A rede social mais utilizada por Fábio é o Instagram, com 
menos ênfase no Facebook e alguns vídeos enviados no Youtube. 
Seguidores no Instagram: 10,8 mil (em setembro de 2018) 
 
 Cristina Stilben Viegas – @CrisPeloMundo – Brasileira, nascida em 
1987. Formada em educação física e pós-graduada em fisiologia, 
Cristina (também conhecida apenas por Cris) atualmente possui uma 
produtora de vídeos junto com o marido. A produtora surgiu após o 
incentivo de amigos e familiares por conta da qualidade dos vídeos 
que produzia das próprias viagens que faz com o marido e o filho 
pequeno. O conhecimento na produção de conteúdo audiovisual foi 
adquirido com a prática e através de vídeos no Youtube, segundo a 
mesma. É membro da RBBV – Rede Brasileira de Blogueiros de 
Viagem24 e divulga os percursos pelo mundo através do blog, canal 
no Youtube e Instagram, replicando também no Facebook e Twitter. 
O foco do conteúdo produzido por Cristina é o turismo com crianças 
ou em família. 
Seguidores no Instagram: 44,7 mil (em setembro de 2018) 
 
Marcos Simões Vaz – @VazAonde – Brasileiro, nascido em 1988. 
Estudou engenharia civil, mas não exerce a profissão, sendo viajante 
e criador de conteúdo a tempo inteiro. Aprendeu todas as 
habilidades com fotografia, vídeo e edição através de cursos online 
e vídeos no Youtube, especializando-se ao ponto de criar vídeos 
tutoriais ele mesmo. É adepto da forma low cost de viajar e costuma 
fazer "work exchange" (trabalhar em um local em troca de estadia e 
alimentação), e por isso tem como missão incentivar as pessoas a 
viajarem sem gastar muito dinheiro. Produz conteúdo para 
Instagram e Youtube com frequência, replicando o conteúdo no 
Facebook, e com menos frequência cria conteúdo no blog. 
Seguidores no Instagram: 82,1 mil (em setembro de 2018) 
                                                             
24 “Formada em novembro de 2011, a RBBV (...) é uma comunidade composta por mais de 1.300 blogueiros 
que publicam sobre diferentes temas diretamente ligados a turismo e viagens. (...) O site funciona também 
como um diretório de blogueiros viajantes e posts publicados divididos por temas.” Fonte: 
https://rbbv.com.br/sobre-a-rbbv/, acessado em 12 de novembro de 2018. 
Imagem 9 Fotografia do participante 
Fábio Kotinda 
Imagem 10 Fotografia da participante 
Cristina Stilben e família 
Imagem 11 Fotografia do participante 
Marcos Vaz 
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Amanda Antunes Trindade – @PrefiroViajar – Brasileira, nascida em 
1992. Na graduação, estudou publicidade pela UFRJ e fez um MBA 
em e-commerce. Participou de cursos de marketing digital e 
trabalhou na área antes de abandonar o trabalho convencional para 
trabalhar apenas como blogueira de viagens, aplicando aí todo seu 
conhecimento prévio. Usa o Instagram, Youtube e blog com 
frequência para divulgar suas viagens e é da viagem que tira o 
dinheiro para continuar na estrada. Também replica conteúdos no 
Facebook.  
Seguidores no Instagram: 175 mil (em setembro de 2018) 
 
 
 
Raquel Furtado – @VamosPraOnde – Brasileira, nascida em 1988. 
Raquel estudou Ciências da Computação na graduação. O blog 
“Vamos Pra Onde” começou como um hobbie e atualmente é seu 
único trabalho, sendo fonte de toda a renda. Raquel foca a 
produção de conteúdo no Instagram e blog, com presença menos 
frequente no Youtube e no Facebook. Ocasionalmente, Raquel 
conta com a ajuda de colaboradores para a criação de conteúdo 
para o blog. 
Seguidores no Instagram: 439 mil (em setembro de 2018) 
 
 
 
 
7.2.  Instrumentos de recolha de dados 
Os instrumentos de recolha de dados deste presente trabalho foram dois questionários e tópicos de análise 
dos conteúdos coletados das redes sociais. 
7.2.1. Questionário pré-coleta de dados 
No primeiro momento, o interesse era obter informações pessoais como sexo, idade, estado civil e educação 
– estes dados auxiliam no momento de criar relações entre variáveis durante a análise das respostas, assim 
como ajudam na comunicação entre o entrevistador e o entrevistado (Gray, 2004, p. 111). Também buscou-
se saber sobre as opiniões dos participantes sobre o nomadismo digital, motivações para ser um e 
inspirações. Por fim, também era preciso saber quais redes sociais eram consideradas mais importantes, a 
fim de definir quais seriam analisadas na próxima fase. 
O questionário tinha os seguintes tópicos para o caso de entrevista semi-estruturada: 
1) Nome completo 
2) Data de nascimento 
3) Estado civil 
4) Composição familiar 
Imagem 12 Fotografia da participante 
Amanda Antunes 
Imagem 13 Fotografia da participante 
Raquel Furtado 
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5) Educação (nível, cursos, especialização) 
6) Residência fixa? 
7) Possui imóvel, carro, bens de valor? 
8) O que você entende por nomadismo digital? 
9) Você se considera um nômade digital? Porquê? 
10) O que te motivou a viajar no começo e o que te motiva agora? 
11) Quais são suas inspirações? Seja outros viajantes, famosos, ícones, etc. Por quais motivos? 
12)  Quais redes sociais mais utiliza e considera mais importantes? 
Para questionário online, algumas perguntas foram mais detalhadas e assim ficaram estabelecidas: 
1) Nome completo:  
2) Data de nascimento:  
3) Estado civil:  
4) Composição familiar (mora com companheiro, com pais, sozinho…)  
5) Educação (nível, cursos, especialização)  
6) Você possui uma residência fixa? Um local para onde pode voltar?  
7) Possui imóvel, carro, bens de valor alto?  
8) O que você entende por nomadismo digital?  
9) Você se considera um nômade digital? Porquê?  
10) O que te motivou a viajar no começo e o que te motiva agora? Acha que ainda são as mesmas 
motivações ou foi mudando com o tempo?  
11) Quais são suas inspirações? Seja outros viajantes, famosos, ícones, etc. E por quais motivos são 
eles?  
12) Quais redes sociais mais utiliza e considera mais importantes? Poderia definir por ordem de 
importância as três que mais usa? 
 
7.2.2. Questionário pós-coleta de dados 
Nesse questionário buscou-se obter informações sobre a forma que o participante cria o conteúdo (tal como 
planejamento e ferramentas), como divulga as demais redes sociais e rentabilização do trabalho. Esse 
momento também foi utilizado para buscar saber dos participantes os aspectos menos falados sobre ser um 
nômade digital criador de conteúdo de viagem, a fim de obter informações que enriqueceriam a presente 
dissertação. 
Nessa altura, algumas semanas após o primeiro contato, a fim de que todos os participantes estivessem em 
acordo com alguns conceitos importantes para a criação das respostas, foi deixado um texto explicativo antes 
das perguntas, além de um aviso legal clarificando que as informações obtidas através do questionário seriam 
usadas apenas para fins acadêmicos e não comerciais: 
“Aviso legal: Todas as informações obtidas neste questionário serão utilizadas para fins 
acadêmicos. Nenhuma resposta dada por aqui poderá ser utilizada para fins comerciais. 
Considere o “nômade digital” o profissional que consegue utilizar as novas tecnologias 
de diferentes maneiras para viajar enquanto trabalha. O nômade digital pode viver em 
apenas uma cidade, apenas tendo independência de local (e, portanto, trabalhando de 
diferentes cafés e escritórios, inclusive de casa) ou viver em constante movimento, sem ter 
uma residência fixa. O nômade digital não necessariamente precisa não ter uma casa para 
onde voltar: ele pode ter uma residência onde passa parte do ano, mas tem a liberdade de 
escolher “ir ou ficar” e continuar tendo a fonte de renda independente da escolha que faz. 
 
Considere “travel blogger” ou “blogueiro de viagem” o profissional que utiliza as 
plataformas online (em especial o blog) e redes sociais para criar conteúdos sobre as viagens 
que faz. Cada profissional pode escolher uma linguagem e uma abordagem diferente na 
  21 
hora de criar esse conteúdo, indo desde um “diário de bordo” a posts em forma de guias, 
da utilidade pública ao entretenimento.” 
 
O questionário foi aplicado apenas através do meio escrito, obtendo algumas respostas em forma de áudio 
por iniciativa dos próprios participantes, havendo a transcrição posteriormente. Por ser apenas por escrito, 
o questionário teve perguntas mais detalhadas: 
1. Processo de profissionalização do ato de viajar: como você conseguiu chegar até onde 
está nesse momento? Quais escolhas você diria que foram as cruciais para poder fazer 
o que faz atualmente? 
2. Plataformas, redes sociais, equipamentos e programas utilizados para criação de 
conteúdo: 
a. Quais as plataformas/redes sociais mais utilizadas por você e por quais 
razões? (No caso do Instagram, considere os “Stories” um conteúdo à parte 
da publicação e interação na linha do tempo, uma vez que são linguagens 
diferentes). Obs.: Essa pergunta foi feita na primeira parte, mas nesse 
momento eu gostaria de saber os motivos que o levam a utilizar a rede 
social, e não apenas saber qual é. 
b. Quais são as características do conteúdo criado para cada uma das redes 
sociais utilizadas mencionadas por você na pergunta acima? Por exemplo a 
linguagem utilizada, o equipamento escolhido, a forma de editar. 
(Novamente, considere os “Stories” diferentes do post tradicional na linha 
do tempo do Instagram). 
c. Há algum planejamento prévio do que e quando será produzido? Você 
estabelece dias e horários específicos ou frequências para a publicação nas 
suas redes? 
d. Você produz pensando na rede onde será publicado? De que maneira isso 
implica na produção em si? (por exemplo: equipamentos escolhidos, forma 
de fotografar/filmar) 
e. Quais equipamentos e programas você utiliza na criação do conteúdo? 
Quão importante é, para você, ter o material mais moderno para criar algo? 
Você, por exemplo, está sempre observando novos lançamentos de 
equipamentos e acessórios ou o que outros estão utilizando para atualizar-
se, ou mesmo separa uma parte da renda obtida para fazer upgrades com 
uma certa frequência? 
3. Você possui outras pessoas que o/a ajudem na administração de seu negócio/marca 
ou na criação de conteúdo? Se não, considera em ter este tipo de recurso? Justifique 
sua resposta, se possível. 
4. Você possui estratégias de divulgação e marketing de sua marca/nome/blog? Quais e 
como elas funcionam? 
5. De acordo com suas observações, em seu negócio em particular, o que é que as pessoas 
mais procuram e que tipo de conteúdo mais gera interação? 
6. Modelo de negócio: Sobre as formas de renda de um nômade digital/travel blogger, 
principalmente sendo um produtor de conteúdo, quais você conhece e quais 
funcionam contigo?  
7. Criação e rentabilização: há alguma limitação que a necessidade de rentabilizar seu 
conteúdo produz na hora de você ser criativo? Por exemplo, ter que fazer algo que você 
não necessariamente quer fazer, ou deixar de fazer algo que gosta por não ser 
adequado para seu modelo de negócio.  
8. Quais são as experiências negativas e positivas que você vivencia/vivenciou por ter 
escolhido essa forma de trabalhar e viver (viajando e produzindo conteúdo)? 
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9. Quais aspectos são pouco mencionados quando se fala sobre os nômades digitais 
produtores de conteúdo/travel bloggers? 
10. Como você concilia a profissionalização do ato de viajar com o lazer e a vida pessoal? 
Há algum momento em que esses dois aspectos não se encaixam? Durante as viagens 
em que produz conteúdo você consegue sentir que aproveitou o máximo que poderia? 
Isso é ou já foi um problema que teve que ser gerido por você? 
 
7.2.3. Coleta de dados das redes sociais 
Para a coleta de dados das redes sociais, foram primeiro estabelecidos quais informações seriam identificadas 
e guardadas das redes sociais. Foram identificados os seguintes tópicos:  
• Quantidade de posts por dia; 
• Horário de publicação de cada post; 
• Formatos multimídia na publicação; 
• Tópico da publicação (Divulgação de conteúdo de outra rede social ou plataforma; Post patrocinado; 
Inspiracional; Relato de viagem; Dicas; outros a acrescentar conforme necessidade); 
• Quantidade de interações calculáveis (curtidas, comentários e compartilhas se possível verificar); 
• Estratégia de interação do público (“call to action”) presente? Se sim, qual? (“Marque alguém…”; 
Perguntas para o público; “Curta se você…”; “Inscreva-se”; outro a acrescentar conforme 
necessidade); 
• Tópico da publicação; 
• Assunto específico; 
Nem todos os tópicos aplicavam-se a todas as redes sociais, devido às características específicas de cada 
plataforma, sendo esses tópicos, portanto, ajustáveis de acordo com a necessidade. Para a organização dos 
dados de cada dia e de cada rede social, foram criados arquivos Microsoft Excel, onde os dados foram 
inseridos nas tabelas, tal como é possível ver na Imagem 14.  
 
Imagem 14 Exemplo de como os dados foram coletados em tabelas durante o período de coleta de dados 
Como é possível constatar na Imagem 14, as tabelas foram preenchidas, na maior parte, em forma de códigos 
numéricos. Para uma melhor organização e posterior análise de dados dos dados qualitativos, foi criado um 
sistema de codificação, que pode ser visto na Imagem 15. Todas as tabelas utilizadas nas redes sociais estão 
disponibilizadas no apêndice.  
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Imagem 15 Sistema de codificação de dados qualitativos usado na coleta de dados do Instagram 
Os tópicos e sub-tópicos finais ficaram arranjados em tópicos gerais e tópicos específicos, sendo os “gerais” 
comuns a todas as redes e os “específicos” mais focados nas características de cada rede social.  
7.2.3.1. Tópicos gerais a todas as plataformas 
Alguns tópicos de análise são comuns a todas as redes sociais e são neste presente trabalho considerados 
como “tópicos gerais”, como a quantidade de posts por dia, o horário de publicação e a quantidade de 
interações calculáveis, pois se aplicam à maioria das redes selecionadas e podem dizer muito sobre a 
estratégia que o criador de conteúdo tem de acordo com cada plataforma. 
Para estabelecer o horário da publicação, foi levado em conta o horário local do viajante, assim tem-se uma 
melhor noção da intenção real de escolha do horário. Caso fosse levado em conta a hora local da 
pesquisadora poderia dar uma diferença aberrante, pois esta estava, por vezes, com 7 horas de diferença 
para algum participante. Saber a melhor hora para a divulgação de um conteúdo pode fazer a diferença entre 
o sucesso e o fracasso em alcance de um post, como afirma a participante Raquel: “se é alguma coisa que eu 
quero que tenha mais visualização, mais visibilidade, eu procuro postar à noite, porque é a hora que as 
pessoas estão em casa e tendem a usar mais o celular”. Foram definidas codificações para separar os horários 
de publicações, a fim de facilitar a identificação de possíveis padrões. Tal codificação ocorreu da seguinte 
maneira: 00h às 06h equivale ao horário 1, 06h às 08h equivale ao horário 2, 8h às 12h equivale ao horário 3, 
12h às 15h equivale ao horário 4, 15h às 18 equivale ao horário 5, 18h às 20h equivale ao horário 6, 20h às 
22h equivale ao horário 7 e 22h às 00h equivale ao horário 8. 
A quantidade e frequência de posts podem determinar a relevância do criador de conteúdo na rede social 
(Carbone, 2018). Perfis que fazem poucas publicações por semana podem passar a aparecer menos na linha 
do tempo dos seguidores. Sobre isso, Cristina comenta com relação a uma das redes sociais: “o Instagram 
tem uma coisa chata, se você não publica diariamente nele, o próprio Instagram vai te deixando pra trás, seu 
alcance vai diminuindo”. 
A quantidade de interações calculáveis (quantidade de “curtidas” ou “gostos”, de comentários, visualizações 
e compartilhamentos), apesar de não ser um fator levado em conta na análise do blog, é de grande 
importância para analisar o desempenho de uma postagem nas outras plataformas, pois significa, além do 
interesse do público para com o conteúdo, também uma melhora no alcance da publicação na própria rede 
social (Carbone, 2018).  
7.2.3.2. Tópicos específicos ao blog 
Os blogs são uma plataforma de produção de conteúdo considerada “estável” pelos participantes. Cristina 
afirma que “o blog é o foco principal, é onde eu guardo minhas memórias, é onde eu boto os textos, é onde 
eu jogo minha força total nele. O blog é meu terreno onde eu estou construindo, não vai morrer nunca”, e 
Marcos reforça isso ao dizer que as redes sociais podem “acabar de uma hora para outra” e “o Youtube e o 
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Instagram sempre estão mudando as regras, então de uma hora para outra pode morrer o meu negócio”, em 
referência às constantes mudanças nas regras de entrega de conteúdo e queda na popularidade que podem 
acontecer com as redes sociais, diferentemente do blog. 
Foram estabelecidas codificações em quatro tópicos para padronizar a coleta de dados. Os tópicos de análise 
foram: horário de publicação do conteúdo, se possível constatar; formatos multimídia na publicação, onde é 
possível ver quais tipos de linguagens são mais utilizadas em posts de blog; estratégia de interação com o 
público e tópico da publicação. 
O aspecto “horário de publicação” não estava, entretanto, disponível em nenhuma publicação dos blogs. Os 
criadores de conteúdo, aparentemente, optaram por ocultar a informação sobre a hora em que foi publicado 
o post. O tópico “formatos multimídia na publicação” estabelece quais tipos de linguagens os produtores de 
conteúdo escolhem para estar presentes no post. Para tanto, foram criadas algumas categorias: Fotografia 
pura, Fotografia com grafismo, Vídeo, Texto, Grafismo, Animação. Assim, é possível compreender se há 
alguma forma de fazer uma publicação que os criadores de conteúdo considerem mais completa ou que 
alcance mais gente. 
As “estratégias de interação com o público” estabelecem algumas ações que o criador de conteúdo possa ter 
para não apenas dar o conteúdo ao leitor, mas também convidá-lo a ter alguma ação, seja de comentar, 
compartilhar o conteúdo ou marcar alguém conhecido para também ter acesso ao conteúdo. Para tanto, 
algumas ações foram selecionadas: “Marque alguém”, Pergunta para o público, “Inscreva-se/siga”, 
Respondendo comentários, “Compartilhe”. Com essas palavras para ações-chave é possível resumir as 
interações que o produtor de conteúdo busca dos leitores. Mais de uma estratégia pode ser utilizada 
concomitantemente. 
O “tópico da publicação” especifica qual é o assunto abordado na postagem, sendo eles cumulativos. Foram 
definidos os seguintes: Divulgação de conteúdo de outra rede social ou plataforma, Post patrocinado, 
Inspiracional, Relato de viagem, Dicas, Reflexões pessoais, Indicação de afiliados. O criador de conteúdo pode, 
portanto, criar uma publicação com dois ou mais “tópicos”. 
Também foi separado um campo para especificar o assunto abordado no post, para identificar exatamente 
do que a publicação se trata e assim buscar um possível padrão entre os assuntos que os diversos produtores 
de conteúdo falam sobre. 
7.2.3.3. Tópicos específicos ao Instagram e Instagram Stories 
Para o Instagram, foram estabelecidas codificações em cinco tópicos específicos, além dos três tópicos gerais, 
para analisar como os participantes utilizam a rede social: formato multimídia da publicação, estratégia de 
interação com o público, tópico da publicação e estratégia de aumento de alcance. Os tópicos gerais são, 
conforme explicado anteriormente, a quantidade de posts por dia, o horário de publicação e a quantidade 
de interações calculáveis. 
O formato multimédia da publicação subdivide-se em “fotografia pura” para apenas fotografias sem qualquer 
tipo de grafismo (independente de ter filtros ou da câmera utilizada); “fotografia com grafismo” para 
fotografias que possuam algum tipo de grafismo, seja um logotipo, banner ou montagem; “vídeo”; “fotografia 
e vídeo”, para publicações que tenhas as duas linguagens, uma vez que a plataforma permite que até dez 
arquivos de mídia possam ser publicados juntos como uma publicação só, misturando fotografias (com 
grafismos ou não), grafismos e vídeos; “grafismo” são imagens feitas inteiramente de elementos gráficos, 
como uma montagem para anunciar algo, um infográfico, frases ou um desenho; “animação” é a última 
categoria de conteúdos que podem ser publicados no Instagram e trata-se de gráficos em movimento. 
Algumas dessas categorias podem ser escolhidas concomitantemente, uma vez que uma não ocasiona na 
exclusão da outra, como por exemplo “grafismos” e “fotografia e vídeo”. 
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A estratégia de interação com o público subdivide-se em algumas ações chaves que o criador de conteúdo 
pode pedir ao público ou executar ele mesmo, para conseguir ter mais engajamento e assim aumentar o 
alcance da publicação. São elas: “Marque alguém”, quando é sugerido ao seguidor que ele mencione nos 
comentários o nome de alguém que gostaria de ver a publicação ou tornar-se parte de alguma discussão 
levantada no post; “Pergunta para o público” é quando, na descrição do post geralmente, o criador de 
conteúdo faz alguma pergunta que instigue a interação do público nos comentários, para que haja mais 
engajamento; “Curta se…” é uma chamada para ação que pede ao seguidor para curtir a publicação se ele 
concorda com algo dito no post e/ou se identifica com o que está escrito ou foi vivido pelo criador de 
conteúdo; “Inscreva-se/Siga” é utilizada quando o blogueiro convida os seguidores para seguirem alguma 
página (em especial a dele mesmo); “Respondendo comentários” é uma ação que o criador de conteúdo toma 
para interagir diretamente com o público que comentou em sua publicação, sendo benéfico para o alcance e 
relevância do post e para a aproximação do criador com os que o segue; “Outros” é uma categoria para todas 
as estratégias de interação que não se encaixem nas pré-definidas. As categorias podem ser cumulativas. 
Tópico da publicação é a categoria que descreve qual é o tipo de conteúdo utilizado no post (não o assunto 
específico) e subdivide-se em: “Divulgação de conteúdo de outra rede social ou plataforma”, quando o post 
trata-se de uma divulgação de conteúdo feito em outra plataforma/rede social; “Post patrocinado” é a 
publicação que existe para fazer divulgação de um produto ou serviço de terceiros, quando estes pagaram 
ao criador de conteúdo para ter esse espaço, seja explicitamente em dinheiro, em amostras, brindes ou 
presentes e permutas; “Inspiracional” é o post que reúne frases motivacionais do criador de conteúdo ou de 
terceiros, que têm objetivo de inspirar os seguidores a (maioritariamente) seguir os desejos de viajar, tal 
como os blogueiros; “Relato de viagem” é a publicação na qual o criador de conteúdo fala como foi ou está 
sendo alguma viagem de maneira simples e próxima do leitor; “Dicas” é algo que muitas vezes, mas não 
necessariamente, acompanha o “Relato de viagem”, uma vez que o blogueiro naturalmente impele os 
seguidores a fazerem (ou não) o mesmo que eles fizeram, de acordo com suas experiências; “Reflexões 
pessoais” acontecem, geralmente, após uma viagem ou algum importante acontecimento na vida do 
blogueiro e que o leva a escrever reflexões sobre aquilo na postagem, não necessariamente com intenção de 
dar dicas ou relatar uma viagem, mas abrir-se para os leitores; “Busca por interação com público” é o post 
que, como é designado, procura conseguir mais interações para com o público, algo que pode acontecer 
muitas vezes com sorteios e com o uso da estratégia “perguntas para o público”; por último, foi separado um 
tópico “Outros” para todos os tópicos que não se encaixam nos anteriores, também se aplicando a esta 
categoria a divulgação de serviços de afiliados. É importante ressaltar que esses tópicos são cumulativos e 
não excludentes entre si. 
A “Estratégia de aumento de alcance” são as ações tomadas pelos criadores de conteúdo com a intenção de 
aumentar a relevância e o alcance da publicação e do próprio perfil, e é subdividida em apenas duas 
categorias: “Uso de hashtags”, que é utilizar o hyperlink para categorizar e agregar o post a uma 
frase/palavra-chave, que poderá ser encontrada mais facilmente por pessoas interessadas no assunto e que 
não necessariamente conheçam o perfil,  e “Marcar perfis de agregadores, marcas e personalidades”, que é 
marcar na foto, ou mencionar na descrição ou comentário algum perfil agregador25, marcas famosas ou 
personalidades que tenham maior alcance, o que pode ajudar a espalhar o conteúdo através de “reposts”, 
uma vez que ao ter o conteúdo espalhado por perfis diferentes se consegue chegar em pessoas diferentes 
que talvez não conheçam o perfil do criador de conteúdo. 
No Instagram também existe a funcionalidade “Instagram Stories”, que é geralmente utilizada pelos criadores 
de conteúdo de forma bastante diferente das publicações feitas na linha do tempo do Instagram, uma vez 
                                                             
25 O perfil “agregador”, também conhecido como “feature account”, é uma conta dedicada a compartilhar 
fotografias de um tema, tópico ou aparência específica, sendo essas imagens compartilhadas feitas por 
diversos usuários, que autorizam o recompartilhamento através de hashtags, envio por email ou mensagem 
pessoal (Laurence, https://www.plannthat.com/instagram-feature-account-2/, acessado em 09 de 
setembro de 2018) 
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que é um conteúdo efêmero e que “deixa de existir” após 24h da data de publicação. Esse conteúdo também 
pode, se o criador do conteúdo escolher, passar a ficar online por tempo indeterminado no perfil, mas ainda 
sim o público consome esse tipo de material de forma diferenciada, pois não se espera muita sofisticação e 
sim uma aproximação mais real por parte do criador do conteúdo.  
As categorias utilizadas para análise do conteúdo criado nos Stories foram duas, que se subdividem nos 
tópicos “Linguagem/estratégia” e “Assuntos abordados”. A Linguagem/estratégia é a forma do conteúdo, 
como ele foi criado, quais hard e softwares foram utilizados para criar o conteúdo efêmero, e dividem-se em 
“Conteúdo criado usando apenas a câmera do celular e funcionalidades nativas do Instagram Stories” que é 
quando o criador de conteúdo limita-se a criar o conteúdo com celular e com as ferramentas que o próprio 
Instagram Stories oferece, uma estratégia que poupa tempo para o blogueiro; “Conteúdo criado utilizando 
funcionalidades de programas/gadgets externos ao Instagram Stories, criado pensando na plataforma final” 
que acaba por exigir mais tempo do criador de conteúdo, que terá uma outra etapa a seguir antes de 
compartilhar o conteúdo com o público, usando programas de edição de foto e vídeo para alcançar uma 
estética diferenciada; “Mescla das duas estratégias/linguagens anteriores” é quando o criador de conteúdo 
opta por utilizar as ferramentas nativas do Instagram e a câmera do celular mas também gosta de usar outras 
técnicas externas para publicar nos Stories. 
Os Assuntos abordados descrevem o que o criador de conteúdo fala sobre nos Stories e eles se dividem em: 
“Acontecimentos pessoais, seja em um local fixo ou na viagem” que é o mais comum, quando o blogueiro 
usa o espaço para falar de situações corriqueiras da vida pessoal, o que termina por aproximá-lo do público; 
“Divulgação de conteúdos produzidos pelo próprio em outras plataformas/meios” é a utilização do espaço 
para divulgar conteúdo produzido em outras redes sociais, semelhante ao que acontece na linha do tempo 
do Instagram; “Publicação patrocinada (de caráter pago) com divulgação de marca, produto ou serviço” que 
é o uso do espaço para fazer propaganda de um produto ou serviço por ter sido pago (ou combinado através 
de permuta, presente ou acordo) por um contratante ou patrocinador; “Busca por interação com o público” 
é usar o espaço para tentar interagir com o público, utilizando as ferramentas do Instagram (tal como 
enquetes e perguntas) ou mensagens privadas para conseguir algum feedback sobre perguntas feitas ou 
acontecimentos, o que acaba por aproximar o público do criador de conteúdo. 
7.2.3.4. Tópicos específicos ao Youtube 
Para a análise de conteúdo do Youtube, foram divididas nas seguintes categorias, além das três categorias 
gerais: “Tópico da publicação”, “Estratégia de interação com o público”, “Estratégia de divulgação de outras 
redes” e “Assunto específico do vídeo”. Os tópicos gerais são a quantidade de posts por dia, o horário de 
publicação e a quantidade de interações calculáveis. 
Para detalhar melhor, a “quantidade de interações calculáveis” são quais números são possíveis verificar e 
quantificar na plataforma como um observador externo. No caso do Youtube, são as visualizações, os gostos, 
os desgostos e os comentários, não sendo possível verificar a quantidade de compartilhamentos. Esses 
aspectos são uma forma quantitativa de verificar o alcance que os criadores de conteúdo possuem na 
plataforma, mas não necessariamente definem o nível de influência que o conteúdo tem sobre os 
espectadores/seguidores. 
“Tópico da publicação” trata dos assuntos abordados no vídeo, podendo acumular-se e não são excludentes 
entre si. Esta categoria subdivide-se nos tópicos: “Vlog de viagem”; “Conteúdo patrocinado”; “Inspiracional”; 
“Tutorial ou review de produtos/serviços”; “Dicas” e “Reflexões pessoais”. 
A “estratégia de divulgação de outras redes” é a forma que o criador divulga as outras redes sociais na 
plataforma Youtube. Duas subcategorias foram pré-definidas: “Divulgação in-video”, quando a divulgação das 
outras redes sociais acontece no próprio vídeo, independente da forma e do momento em que aparece e a 
“Divulgação na descrição do vídeo” é quando o criador de conteúdo utiliza a descrição do vídeo para divulgar 
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e disponibilizar o link clicável para as redes sociais. As duas subcategorias não se excluem e podem ser 
combinadas para maior sucesso. 
Uma informação importante a se levar em consideração é que, diferentemente das demais redes sociais (com 
exceção do blog), nas quais as publicações possuem grande impacto nas primeiras 24 horas e posteriormente 
passam a “sumir” da linha do tempo dos seguidores, os vídeos no Youtube possuem uma “vida útil”26 mais 
longa, crescendo com maior lentidão do que apenas 1 dia. Nesse sentido, é interessante reforçar que os 
números aqui apresentados referem-se às primeiras 24 horas por terem sido coletados juntamente com as 
outras redes sociais, mas que não representam todo o potencial de cada vídeo, que pode ter multiplicado em 
diversas vezes a quantidade de visualizações, gostos e comentários. 
7.2.3.5. Tópicos específicos ao Facebook 
Para efetuar a análise dos conteúdos criados no Facebook, para além das categorias comuns a todas as redes, 
foram definidas as seguintes categorias para observação: “Formato multimédia da publicação”, “Estratégia 
de interação com o público”, “Tópico da publicação”, “Quantidade de interações calculáveis (gostos, 
comentários e partilhas se possível verificar)” e “Estratégia de aumento de alcance da publicação na 
plataforma”. 
“Formato multimédia da publicação” se refere que mídia foi publicada na postagem e pode ser: “Fotografia 
pura”, “Fotografia com grafismo”, “Vídeo”, “Fotografia e vídeo”, “Grafismo”, “Animação” e “Outro, 
especificar”. Todas essas categorias foram mencionadas e explicadas anteriormente no tópico do Instagram, 
exceto a última, que existe para cobrir a possibilidade e outros formatos existentes no Facebook e não no 
Instagram, como o compartilhamento de links e a criação de enquetes. 
A “Estratégia de interação com o público” é a atitude adotada pelo criador de conteúdo para gerar uma 
resposta do público. As subcategorias são: “Marque alguém”, quando o criador sugere ou pede que o leitor 
mencione (ou “marque” na linguagem mais comum) algum contato, para que o conteúdo chegue a mais 
pessoas; “Pergunta para o público” é a estratégia de interação mais discreta, uma vez que não é uma palavra 
de ordem mas sim um questionamento que impele o leitor a responder e assim gerar interação; “Curta se…” 
é quando o criador diz ao seguidor para que ele “curta” a publicação caso ele concorde com ou goste de algo 
que foi dito ou feito na postagem. “Inscreva-se/siga” é o convite para que o leitor passe a subscrever o canal 
de comunicação e passe a receber todas as publicações; “Respondendo comentários” também é uma 
estratégia discreta para obter interação, e é quando o criador do conteúdo engaja uma conversa com o 
seguidor, aproximando-se dele e dando maior quantidade de interação para a postagem; por último, o 
“sorteio” é uma estratégia de aumento de alcance e interação, uma vez que geralmente as regras incluem 
demandar do seguidor que comente, mencione amigos e compartilhe a publicação em um ou mais meios. 
“Tópico da publicação” trata do assunto do vídeo, que tipo de mensagem está sendo passada. As 
subcategorias são: "Vlog de viagem" para vídeos que tratam de como foi alguma viagem feita pelo criador; 
"Conteúdo patrocinado" para quando parte do vídeo é dedicada a falar de um produto ou serviço que é pago 
para ser publicitado neste espaço; "Inspiracional" para assuntos focados em levar imagens, músicas e frases 
que inspirem a audiência a também adotar um tipo de comportamento divulgado no vídeo; "Tutorial ou 
review de produtos/serviços" se refere a vídeos que mostram alguma opinião ou como fazer algo relacionado 
a um produto ou serviço (sendo pago ou não), "Dicas” e por fim “Reflexões pessoais" para postagens  em que 
o conteúdo principal sejam reflexões sobre qualquer assunto e o formato do vídeo é o apenas viajante falando 
seus pensamentos. 
“Estratégia de aumento de alcance” se refere às atitudes que o criador de conteúdo toma para tornar a 
publicação visível para um maior público. Na plataforma Facebook, atualmente pode se dividir essas 
                                                             
26 Informação retirada de https://epipheo.com/learn/what-is-the-lifespan-of-social-media-posts/, acessado 
em 09/09/2018 
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estratégias em “uso de hashtags”, que possibilitam que pessoas que buscam pela palavra-chave que foi 
utilizada no post cheguem a ele mesmo que não sigam a página do criador e outra sub-categoria fala da 
estratégia “Marcar perfis de agregadores, marcas e personalidades”, quando o criador de conteúdo decide 
marcar alguma outra página em sua postagem para que exista a possibilidade da página marcada ver o post 
e tenha iniciativa de compartilhar o conteúdo para seu público, que por vezes são pessoas que poderão 
também se interessar por seguir o criador de conteúdo. 
7.3. Apresentação e análise de dados 
7.3.1. Análise das entrevistas pré-coleta de dados 
Os participantes têm entre 26 e 43 anos. De todos os cinco entrevistados, apenas dois de fato estudaram no 
ensino superior algum curso que tenha relação com as habilidades que utilizam na criação de conteúdo 
(Amanda cursou Publicidade e Fábio estudou Design de produto e programação visual, que incluiu diversas 
disciplinas de fotografia). Os outros participantes estudaram cursos de áreas que não, necessariamente, tem 
relação com a criação de conteúdo, nomeadamente educação física (Cristina), ciências da computação 
(Raquel) e engenharia civil (Marcos). Essa condição, entretanto, não os limitou na hora de investirem no 
desejo de viajar e produzir conteúdo. Isso por causa da abundância de cursos e conteúdos online que ensinam 
diversos tipos de assuntos, muitos sendo inclusive de acesso gratuito.  
Marcos afirmou que aprendeu a fotografar e filmar sozinho assistindo vídeos no Youtube: “A grande escola 
foi o Youtube mesmo. Eu queria fazer um negócio e eu não sabia fazer, colocava no Youtube ‘como fazer tal 
coisa?’, aí tinha um vídeo pelo menos, ou em inglês ou em português. Sempre tem um vídeo, tem tudo lá.” 
Amanda também diz que aprendeu “muitas coisas online e de graça no Youtube”. Cristina utilizou também 
os cursos presenciais oferecidos no Youtube Space do Rio de Janeiro (que inclui, segundo a mesma, oficina 
de narrativa para melhorar os vídeos, por exemplo), além de ir em busca de conhecimento em “sites, tutoriais 
e fóruns” da internet. 
Quando se trata de ter uma residência fixa, quase todos os participantes afirmam ter um lugar para onde 
voltar após longos períodos em viagem – Fábio, Amanda e Marcos dizem ter a casa dos pais como um ponto 
de partida e chegada e Raquel tem uma casa própria onde mora com o companheiro. Essa volta para o lar é 
valorizada: Marcos diz que gosta de ter casa e ter o escritório, que é onde ele pode produzir conteúdo em 
um lugar tranquilo e planejar as próximas viagens. Dos entrevistados, a única que não tem uma residência 
fixa é a Cristina, que saiu do apartamento que morava com o companheiro e filho de três anos no Rio de 
Janeiro para passar uma temporada viajando ainda sem data para terminar, e sobre isso ela afirma: “Eu estou 
me sentindo com uma sensação de liberdade muito grande, e ao mesmo tempo de uma aventura que eu não 
sei no que vai dar”, declarando ter interesse em parar de viajar em dois ou três anos, para que o filho possa 
estudar. 
Essa sensação de “pertencer” a um lugar e ter um lar para onde voltar fez alguns dos participantes não se 
considerarem nômades digitais, pelas ideias que eles possuem de nomadismo digital. Fábio afirma não se 
considerar um nômade, e diz: “me considero mais viajante porque eu não considero que eu não tenho casa, 
considero que eu tenho uma base no Rio”, confirmando a ideia que ele possui de que nômades digitais são 
apenas as pessoas que não possuem uma residência fixa. Marcos também partilha deste conceito de 
nomadismo digital, ao afirmar que o nômade digital não tem casa, “a casa dele é o mundo” segundo Marcos, 
pois ele se baseia no conceito de “nômade” de povos andarilhos. Fábio, ao ser confrontado com a pergunta 
do que ele realmente considera ser um nômade digital, por fim passa a ver as coisas de outro ângulo e diz: 
“O nômade digital, acho que é aquele que trabalha, que consegue trabalhar de qualquer lugar, online, e 
consegue ir mudando, viajando, trabalhando nos lugares. Eu acho que no final das contas, se essa for a 
definição que eu achava que era, eu me enquadro sim”.  
As mulheres entrevistadas possuem uma visão parecida entre si e concordam em serem consideradas 
nômades digitais, pois acreditam que o nomadismo digital é poder “trabalhar em qualquer lugar do mundo 
e ter mais flexibilidade para explorar os lugares por onde passa” (de acordo com opinião de Amanda) e 
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Cristina acrescenta que é encarar o mundo de uma maneira livre. Para elas, o nomadismo digital é um estilo 
de vida praticado por pessoas que “estão aprendendo a trabalhar em novos formatos e até com novas coisas 
que os permitam resolver tudo basicamente online, sem a necessidade do presencial”, conclui Amanda. 
As motivações para viajar foram sendo modificadas com o tempo para alguns participantes. Para Fábio, que 
abordou essa questão da motivação como algo mais pessoal, a motivação foi de viajar apenas para ver outros 
lugares, para algo mais espiritual (parte da mudança aconteceu por conta de um retiro budista no Nepal), 
onde ele busca viajar para se encontrar e inspirar as pessoas, e não para apenas ver o lugar e exaltar o ego, 
como quando ele diz: “só vou subir até o Everest porque eu quero, não porque eu quero postar uma foto que 
eu estou no Everest. Porque postar foto não é o problema, o problema é a intenção que você tem: postar para 
se mostrar ou postar para compartilhar com as pessoas e inspirar elas a irem também”. Amanda encara a 
questão da motivação de forma profissional e afirmou que a motivação para a criação de conteúdo mudou 
por conta do objetivo: “Antes eu queria construir um negócio e hoje quero consolidá-lo. (…) Hoje sonho em 
ter uma equipe que me ajude a fazer o negócio girar”.  
Quanto às inspirações, os participantes mencionaram desde os familiares até outros viajantes produtores de 
conteúdo. Um produtor de conteúdo mencionado por pelo menos três participantes foi o Casey Neistat, um 
vlogger que possui mais de 10 milhões de seguidores no Youtube (Imagem 16) e ficou famoso pelas produções 
audiovisuais, especialmente na plataforma mencionada. 
  
Imagem 16 Canal de Casey Neistat no Youtube 
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7.3.2. Análise das redes sociais 
Para realizar a análise das produções de conteúdo dos participantes, cada plataforma e cada participante 
foram analisados separadamente. 
7.3.2.1. Blog 
• Amanda:  
Em 30 dias, Amanda publicou sete posts no blog. Os tópicos abordados foram maioritariamente dicas do que 
fazer em determinados lugares, dicas de hospedagem e uma postagem também teve tom de relato de 
viagem, mas sempre mesclando alguma dica. Amanda apresenta-se como uma auxiliadora de quem procura 
viajar, tal como se pode ver na descrição que ela tem de si no blog (Imagem 17), o que pode ser demonstrado 
pelo conteúdo mais prático e objetivo de suas postagens. Fotos apelativas costumam aparecer nos posts para 
ilustrar o que está sendo abordado e garantir que o leitor não fique entediado por ter apenas textos. Por 
vezes, algumas montagens (mistura de fotografia com elementos gráficos como textos e símbolos) também 
aparecem na publicação, o que torna a leitura ainda mais interessante. 
Todas as publicações apresentaram indicação de empresas afiliadas que tivessem a ver com o assunto do 
post em forma de banners e links de afiliados (Imagem 18 e Imagem 19), os afiliados fixos que não tivessem 
necessariamente relação com o assunto do post (mas que está sempre ao fim de todas as postagens, Imagem 
21) e publicidades do Google Adsense, que são geradas levando em conta o possível interesse do utilizador e 
seu histórico de navegação27 (Imagem 20) – essas três estratégias foram adotadas para que o blog gerasse 
algum retorno financeiro para a criadora de conteúdo. 
 
Imagem 17 Descrição de Amanda afirma que seu trabalho “é ajudar você a viajar mais e melhor” 
                                                             
27 Suporte do Google, link: https://support.google.com/adsense/troubleshooter/1631343, acessado em 09 
de setembro de 2018 
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Imagem 18 Publicidade de afiliado relacionado ao tópico da publicação em forma de banner 
 
Imagem 19 Publicidade de afiliados relacionados ao contexto em forma de texto com hiperlink. Ao pousar o mouse acima do texto 
“Pesquise aqui a sua passagem”, vê-se que este tem hyperlink para um site com programa de afiliados, destacado pela seta vermelha no 
canto inferior 
 
Imagem 20 Publicidade gerada pelo programa Google Adsense em forma de banner no meio do post 
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Imagem 21 Publicidade padrão no fim de todos os posts 
Uma forma de atrair o público para o blog e ainda conseguir o retorno financeiro dado pelos afiliados é a 
criação de postagens exclusivamente para indicação de “onde ficar” (Imagem 22) em locais que tem bastante 
procura por turistas. Este tipo de conteúdo não exige que o blogueiro tenha estado em todos os hotéis que 
indica, basta que este faça uma pesquisa detalhada nas informações já existentes na internet e organize de 
forma atrativa e simplificada, o que atrai o público que quer as informações mais compactas. O retorno 
financeiro dá-se pela colocação de links afiliados no momento em que é oferecida uma forma de reservar o 
hotel indicado, conforme mostra a Imagem 23.  
A mesma estratégia é utilizada quando Amanda cria publicações sobre seguradoras de viagem28, sites para 
locação de automóveis29, chip para utilizar internet30 no celular internacionalmente entre outros tópicos nos 
quais Amanda tenha parceria em programa de afiliados. O trabalho forte para com os afiliados também se vê 
no destaque dado a páginas do website que tratam apenas disso, como o espaço na barra lateral e hyperlink 
no menu superior (Imagem 24). 
                                                             
28 Link: https://prefiroviajar.com.br/dicas-de-viagem/real-seguro-e-confiavel-como-funciona 
29 Link: https://prefiroviajar.com.br/dicas-de-viagem/5-dicas-para-alugar-um-carro-no-exterior 
30 Link: https://prefiroviajar.com.br/dicas-de-viagem/chip-internacional-como-usar-internet-ilimitada-fora-
do-brasil 
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Imagem 22 Diversos posts com dicas de onde ficar em muitos destinos turísticos populares entre o público-alvo do blog 
 
Imagem 23 Sigla "AID" significa "Affiliate ID" e indica que ao reservar pelo link a pessoa responsável por este "AID" receberá uma 
comissão por reserva efetuada31 
 
Imagem 24 Espaços fixos no blog para divulgação de afiliados 
                                                             
31 Retirado do site Booking.com, link: https://affiliates-support.booking.com/hc/en-
us/articles/115011981748-How-is-your-affiliate-commission-percentage-calculated-, acessado em 17 de 
agosto de 2018 
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Para incentivar a interação do público para com o blog, Amanda utilizava (à época da coleta de dados para 
análise) a estratégia de utilizar uma frase padrão para concluir todos os posts no blog, na qual faz uma 
pergunta ao público, o incentiva a comentar sobre o que achou e a compartilhar a publicação com os amigos. 
Na mesma frase, ela ressalta a questão da reserva de serviços através dos links do blog (afiliados). Apesar 
disto, nenhum comentário foi feito nos posts no momento da coleta de dados. 
• Cristina:  
Em 30 dias, Cristina publicou apenas um post no blog. Esse fato pode ter sido ocasionado pelo momento de 
vida pelo qual Cristina passava: ela estava de mudança de país, organizando tudo o que tinha no Rio de Janeiro 
(em sua casa base) para mudar-se para Portugal, onde iria ter uma nova residência e tornar ali sua nova base. 
Para atestar isto, o único post feito no período de coleta de dados teve como tema a mudança, onde ela 
contou em forma de reflexões pessoais todo seu histórico com viagens e o que a levou a tomar a decisão de 
se mudar definitivamente do Brasil. 
Cristina tem uma abordagem diferente da Amanda, escrevendo muito mais sobre seus sentimentos e 
pensamentos do que se passa em sua vida (ou seja, sendo mais pessoal), tal como em um diário. “Cris” opta 
por ser menos objetiva por vezes, mas cria assim uma narrativa que aproxima o leitor dela como um amigo 
que ouve estórias de outro amigo. No blog a Cristina também faz posts com dicas, porém bem misturadas a 
experiências pessoais.  
As publicações do blog têm todas bastante intercalação entre imagens e textos. As imagens são, em ampla 
maioria, fotografias autorais da família que ilustram o que está sendo dito no texto. Cristina também utiliza 
sempre que possível os vídeos que são produzidos por ela e publicados em seu canal de Youtube. Dessa 
maneira, a postagem fica rica em conteúdos imagéticos e textuais e apelativos visualmente (Imagem 25). 
 
Imagem 25 Exemplo de post multimídia de Cristina 
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Um tema bastante abordado pela Cristina no blog é sobre viajar em família, com o marido e o filho de três 
anos. Para atrair e alcançar o público que se interessa por fazer turismo com crianças, Cris põe nos títulos das 
publicações o termo “com criança” ou “família”, além de fotos do filho divertindo-se como destaque (Imagem 
26, Imagem 27 e Imagem 28), assim ao serem feitas pesquisas em sites de busca, a publicação terá mais 
relevância (Sampaio, 2018). A influência da criança na escolha dos destinos no turismo em família tem 
crescido (Calvert, 2008) e o turismo em família já é 30% do mercado de viagens a lazer (Schanzel et al., 2012), 
fazendo da estratégia de Cristina uma boa escolha.  
 
Imagem 26 Imagem principal do blog de Cristina menciona a palavra "família" duas vezes 
 
Imagem 27 Exemplo de publicação no blog contendo a expressão "com criança" 
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Imagem 28 Outro exemplo do uso do termo "com criança" no título de post 
Para tentar ter mais interação com o público do blog, Cris deixa sempre o fim de seus posts um conjunto de 
frases que incentivam o leitor a segui-la em outras plataformas (Imagem 29). 
 
Imagem 29 Texto e botões ao fim do post incentivam o leitor a acompanhar Cris em outras plataformas 
Referente à forma de monetizar o blog, Cristina utiliza links de afiliados, postagens patrocinadas e 
propagandas do Google Adsense. Na questão de links de afiliados, Cris costuma divulgar a plataforma 
“Booking” através de banners ao fim de postagens e na barra lateral do site (Imagem 30, Imagem 31 e Imagem 
32). Todas as vezes que as pessoas fizerem reservas no site através do link de afiliado da Cristina, ela ganha 
uma percentagem deste valor.  
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Imagem 30 Banner de indicação do site "Booking.com" 
 
Imagem 31 Banner clicável na lateral do site divulga o Booking.com 
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Imagem 32 Banner interativo na lateral do blog para o Booking.com 
Outra forma mencionada é a publicidade por meio do Google Adsense. Uma parte da lateral do site de Cristina 
é separado para os anúncios do programa de publicidades do Google (Imagem 33). De acordo com o site do 
Adsense, a propaganda que aparece naquele espaço varia, pois “considera o conteúdo e os visitantes do (…) 
site para fazer a correspondência do conteúdo do site com anúncios gráficos e de texto”32. Ainda de acordo 
com a mesma fonte, o valor a ser recebido pela exposição do anúncio no site pode variar, pois cada 
anunciante paga um valor diferente. 
 
Imagem 33 Banner do programa de publicidade Google Adsense 
                                                             
32 Fonte: https://support.google.com/adsense/answer/6242051?hl=pt-BR, acessado em 17 de agosto de 
2018. 
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Uma outra forma bem utilizada pela Cristina para conseguir alguma renda com o blog é através de postagens 
patrocinadas. Nestes posts, Cris faz uma avaliação detalhada (e positiva) sobre o serviço, produto ou local 
que experimentou durante a viagem. Por exemplo, existem duas publicações sobre dois hotéis diferentes em 
Paris (Imagem 34 e Imagem 35), nos quais Cristina deixa claro que o período em que ela e família estiveram 
hospedados no hotel teve apoio do mesmo, mas que este fato não tornou o conteúdo da postagem inválido. 
 
Imagem 34 Cristina deixa claro que houve apoio do local explicitado no texto 
 
Imagem 35 Outro post no qual Cristina explicita que houve patrocínio/apoio do local divulgado 
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• Marcos: 
Durante o período de coleta de dados Marcos não publicou em seu blog. O que fica aparente no site é a 
distribuição gratuita de um e-book e a divulgação de outras redes sociais, não havendo uma organização no 
sentido de destacar links de afiliados, venda de produtos ou cursos. 
 
Imagem 36 Marcos divulga a disponibilidade de um guia gratuito para download em seu site 
 
Imagem 37 O guia gratuito também está divulgado na barra lateral principal do blog de Marcos 
 
Imagem 38 Marcos divulga as outras redes sociais em seu site 
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• Fábio: 
Fábio não possui nenhuma estratégia em blog – em seu site há apenas o portfólio e forma de entrar em 
contato (Imagem 39). 
 
Imagem 39 No site de Fábio não consta nenhum blog 
• Raquel: 
Durante o período de coleta de dados, Raquel criou 12 postagens novas, tendo sido a participante da pesquisa 
que mais se dedicou a essa plataforma nesta janela de tempo específica. O blog de Raquel é composto por 
uma equipe de redatores e por isso algumas publicações foram feitas pelos “colaboradores”, que é como 
Raquel trata outros integrantes da equipe e isso pode ter influenciado para o volume de postagens ter sido 
mais elevado, uma vez que das doze novas publicações, quatro foram feitas por colaboradores. 
Os tópicos mais utilizados nas publicações foram dicas e divulgação de afiliados, sendo a indicação dos 
afiliados cuidadosamente ligada ao assunto do post, tornando-o mais sutis, como por exemplo fazer a 
indicação de hotel em um determinado lugar e deixar o link de um dos afiliados para que os leitores cliquem 
(Imagem 40).  
 
Imagem 40 Indicação do afiliado "Booking.com" 
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A forma da escrita também é um ponto interessante a ser observado no blog “Vamos Pra Onde”: Raquel 
busca escrever de maneira informal, simples e aproxima-se do público com o uso de opiniões próprias para 
praticamente tudo o que indica, sempre adjetivando o assunto, passando a ideia de que é alguém que 
realmente já experimentou e pode atestar, o que passa mais segurança (Imagem 41). Para Raquel, o blog 
precisa ser pessoal e real, conforme defende: “Quem tem blog, um blog tão pessoal quanto o meu, a gente 
tem que cuidar porque é a nossa dica pessoal. Então tem que ser verdadeira, claro, é importante pro leitor 
que isso seja verdadeiro, se não o blog se queima também”. 
 
Imagem 41 Raquel faz comentários com tom mais pessoal 
Todos os posts do blog apresentam uma mistura de fotografias puras, fotografias com grafismos, grafismos 
e textos, onde as fotos ilustram o que está sendo escrito no texto e a autoria das imagens varia, sendo por 
vezes da própria Raquel e por vezes do produto ou serviço que está sendo divulgado, como no exemplo de 
um post patrocinado por uma loja de roupas (Imagem 42) ou na divulgação de uma rede de fidelidade de 
cartão de crédito (Imagem 43). 
 
 
Imagem 42 Imagens de catálogo não são de autoria de Raquel, mas ela as utiliza como parte do post patrocinado da loja indicada ao fim 
do texto 
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Imagem 43 Grafismo presente em postagem que não é de autoria de Raquel, mas da empresa anunciada 
Referente à estratégia de rentabilizar o blog, Raquel divide em várias formas. A primeira é através de 
programas de afiliados, assim como Amanda e Cristina. Dessa forma, sempre que seguidores do blog 
utilizarem serviços indicados através de links de afiliados, Raquel irá ganhar uma percentagem por ter levado 
clientes para a empresa. Assim como a participante Amanda, Raquel tem uma página do blog dedicada 
apenas para divulgar os serviços de empresas afiliadas em diversos setores, como seguro viagem, chip 
internacional e reserva em hotel (Imagem 44). 
 
Imagem 44 Página de afiliados concentra todos os serviços que utilizadores podem precisar ao viajar 
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Raquel também faz numerosas publicações no blog divulgando com diversas abordagens os serviços das 
empresas afiliadas. Muitas vezes, o assunto essencial da publicação é o mesmo, mas com uma abordagem 
diferente torna-se um post diferente, o que aumenta a quantidade de conteúdos sobre o assunto no blog e 
consequentemente torna o blog mais visível para os mecanismos de busca quando se trata daquele 
assunto/palavra-chave específica. Vê-se essa estratégia na Imagem 45, onde de seis publicações reconhece-
se apenas dois assuntos (seguro viagem e chip internacional), os quais são produtos de duas empresas 
afiliadas do blog. 
Segundo Raquel, essa estratégia tem a ver com marketing de SEO (Search Engine Optimization), que é colocar 
os posts nas primeiras posições dos mecanismos de buscas, ou nas palavras de Raquel, “rankear33” melhor o 
conteúdo. Ainda para Raquel, os esforços em criar diferentes posts que abordem temas iguais, mas com a 
presença de diferentes palavras-chaves, são ainda mais importantes no caso de divulgação de serviços 
afiliados. 
 
Imagem 45 Postagens com mesmo assunto, mas diferentes abordagens torna o blog mais relevante sobre o assunto abordado 
Também é bastante comum encontrar divulgação dos serviços de empresas afiliadas inseridas no meio de 
postagens, de forma discreta ou mais explícita, como na Imagem 46. 
                                                             
33 Rankear é um neologismo, uma expressão adaptada da palavra inglesa “ranking”, que significa ordenar. É 
um termo usado no meio do marketing digital para designar a ordem que os sites ocupam nas buscas de 
motores de busca como o Google. Fonte: https://www.searchmetrics.com/glossary/rankings/, acessado em 
07 de setembro de 2018 
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Imagem 46 Em meio a um post sobre um afiliado (EasySim4U), Raquel inseriu propaganda de outro afiliado (Seguros Promo) 
A segunda forma de rentabilização é através de postagens patrocinadas, também conhecidas como 
“publiposts”, nos quais as empresas pagam um valor acordado com o blog para ter um post inteiro ou uma 
parte de um post divulgando o produto/serviço (Dilip S. Mutum, Ghazali, Nguyen, 2018), tal como aconteceu 
com a loja da Imagem 42. Outra estratégia é a venda de e-books, ou seja, livros digitais nos quais o 
conhecimento da autora transforma-se em um produto. Um exemplo de e-book à venda é o “Blog como 
Negócio”, no qual Raquel condensou tudo o que aprendeu na jornada para tornar-se uma empreendedora 
digital e ter o blog como uma fonte de renda (Imagem 47) 
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Imagem 47 Página de venda do e-book "Blog como Negócio" de autoria da Raquel 
A política de monetização do blog é algo tratado com bastante transparência pela Raquel para com o público, 
tendo inclusive uma página na qual ela fala abertamente sobre como funciona a rentabilização de seu blog e 
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do modelo de negócio que ela adotou através do “Vamos Pra Onde”. Nesta “carta”, Raquel reforça diversas 
vezes a importância do público para o sucesso de seu trabalho com o blog e afirma que este é seu único 
emprego, ou seja, não há um “trabalho convencional” que garanta renda caso o blog não dê retorno 
financeiro. 
Para incentivar os visitantes a compartilharem a publicação com amigos, Raquel disponibiliza ao fim de cada 
post botões das redes sociais “Facebook”, “Twitter” e “Google Plus”, acompanhados do texto “Gostou desse 
post? Compartilhe com os amigos!” (Imagem 48). Além disso, as próprias redes sociais do “Vamos Pra Onde” 
estão divulgadas ao fim do blog, para que o visitante não tenha que buscar por eles mesmos (Imagem 48). 
Por fim, também existe o incentivo para que seja assinada a newsletter 34 do blog, o qual permite que a 
pessoa cadastrada passe a receber emails sempre que um novo post é publicado no blog (Imagem 48). 
 
Imagem 48 Incentivo para compartilhamento de post e para seguir o "Vamos Pra Onde" em outras plataformas 
                                                             
34 “Newsletter marketing is the practice by which companies send informational and product-focused 
content via an emailed letter to a subscriber list that comprises potential and existing customers” (Big 
Commerce, https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-newsletter-marketing/, acessado 
em 09 de Agosto de 2018) 
  48 
• Conclusão sobre blogs: 
Analisando as estratégias adotadas para criação de conteúdo no blog, é possível aferir que o tipo de postagem 
mais criado, podendo-se concluir que por isso é o mais buscado, é o que dá dicas sobre o que fazer em algum 
lugar ou como fazer alguma coisa – isto é, publicações mais práticas e mais diretas são a preferência dos 
criadores e dos leitores. Também há espaço para tornar o post mais pessoal, com a inclusão de dicas em tom 
mais informal (como Raquel faz) ou relatos vividos mais detalhados (como faz com mais frequência a Cristina 
em seu blog). A inclusão de fotografias puras (ou com algum tipo de grafismo) é o mais comum de acontecer 
nas publicações, sendo importante mencionar que não foi feito nenhuma publicação apenas contendo texto. 
Também foram incluídos vídeos relacionados ao assunto quando possível, ou seja, posts com diferentes tipos 
de mídias são a preferência dos criadores de conteúdo. 
No quesito frequência de publicações, durante o período de coleta de dados o blog que mais publicou novos 
artigos o fez 12 vezes (blog “Vamos Pra Onde”, de Raquel), mas houve também blog que não fez nenhum 
novo post (como o do Marcos) ou apenas 1 (como fez a Cristina). Apesar disso, durante as entrevistas sobre 
quais redes sociais ou plataformas os participantes consideram mais importantes, o blog foi mencionado 
como sendo um deles pela estabilidade que a plataforma possui, visto que não é afetado pelas mudanças de 
algoritmos35 que regem a entrega de conteúdo para usuários que existe no Facebook e Instagram, por 
exemplo36. Para Cristina, o blog é onde são guardadas as memórias, é o “terreno” onde ela está “construindo” 
e “não vai morrer nunca”. Marcos considera o blog uma estratégia de longo prazo, exatamente pela 
imunidade quanto às mudanças em algoritmos. 
Quando se trata de rentabilização dos blogs, a estratégia mais comum é através dos programas de afiliados. 
Alguns blogs analisados fazem a divulgação destas empresas afiliadas através de páginas fixas exclusivas para 
este fim, postagens comuns no blog e também em barras laterais do blog, com gadgets interativos ou 
banners. Raquel adota uma estratégia de fazer múltiplos posts sobre os mesmos assuntos, a fim de melhorar 
o posicionamento das postagens nos motores de busca (como Google). Outra forma de rentabilizar o blog é 
através de posts patrocinados, nos quais as empresas pagam algum valor ou fazem alguma permuta (como 
por exemplo, hotéis que oferecem estadia em troca de divulgação) para ter um espaço ou um post inteiro 
falando sobre os seus serviços/produtos. Uma terceira maneira possível presente nos blogs é através da 
venda de conhecimento na forma de e-books - esta estratégia, entretanto, foi encontrada em apenas um dos 
blogs, que foi de Raquel. 
 
Imagem 49 Gráfico mostra o número de posts no blog no período entre 12 de fevereiro e 14 de março de 2018 
                                                             
35 Fonte: https://marketingdeconteudo.com/facebook-muda-algoritmo/, acessado em 09 agosto de 2018 
36 “O pesadelo de todo marketeiro: Facebook muda algoritmo e diminui alcance de marcas. Mas nós temos 
a solução: confira!” (Thaís Costa, fonte: https://marketingdeconteudo.com/facebook-muda-algoritmo/, 
acessado em 09 de agosto de 2018) 
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7.3.2.2. Instagram 
• Amanda: 
No período da coleta de dados, Amanda publicou 16 vezes, não havendo duas postagens no mesmo dia. O 
horário mais escolhido por Amanda para fazer a publicação no Instagram foi entre 18h e 22h, o que pode 
ajudar no aumento do número de pessoas alcançadas pelos posts, uma vez que neste período da noite há 
um aumento no número de pessoas utilizando a internet. 
O formato de mídia mais escolhido foi  a fotografia, ocorrendo algumas postagens ocasionais de vídeos – uma 
publicação de vídeo, inclusive, teve destaque pelo alcance que teve (19.503 visualizações e 278 comentários), 
e tratou-se de um vídeo em tom de comédia feito pela Amanda, vídeo esse relacionado a uma artista que 
estava em alta na época da publicação, fato que pode ter influenciado na popularidade do vídeo (Imagem 
50). 
 
Imagem 50 Relação do vídeo com artista em alta popularidade pode ter aumentado o alcance do vídeo de Amanda 
Os tópicos mais escolhidos para as postagens de Amanda foram “Post patrocinado” e “Relato de viagem”. 
Em algumas publicações, o relato de viagem vinha acompanhado de algum tipo de propaganda, patrocinada 
ou de afiliados, e essa publicidade tinha a ver com a empresa com a qual Amanda estava em contato no 
momento por conta da viagem. Por exemplo, a postagem do dia 07 de março de 2018, na qual Amanda fala 
um pouco de como foi sua viagem e aproveita para incluir a empresa do local que está em parceria com ela 
(Imagem 51). Apesar de não ser explícita a forma da parceria (se foi de forma paga ou uma permuta entre 
serviços e divulgação), compreende-se que, para a influenciadora digital usar o espaço de sua rede para 
divulgar o serviço oferendo um desconto para os seguidores, houve uma parceria profissional. 
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Imagem 51 Oferta de desconto para seguidores mostra que houve uma parceria entre empresa e blogueira 
A forma de comunicação de Amanda com o público é de bastante bom humor e espontaneidade. O uso de 
expressões como “Youtubis”, “Braseeel”, “fotocas”, “eu fiz uma verdadeira PURIFICAÇÃO, bebê HAHAHA”, 
“mamacita aqui” entre outras mostra que ela não busca uma linguagem formal e distante do público (Imagem 
52) e o público reconhece e valoriza essas características na criadora de conteúdo (Imagem 53). Responder 
os comentários do público é a forma de interação que ela mais utiliza, buscando responder dúvidas e/ou 
agradecer elogio (Imagem 54). 
 
Imagem 52 Bom humor e informalidade de Amanda nas descrições do post são marca da blogueira 
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Imagem 53 Comentários do público mostra que eles reconhecem e aprovam o humor feito por Amanda 
 
Imagem 54 Amanda responde diversos comentários nas postagens 
Durante o período de coleta de dados, as médias em número das publicações foi de 3798 curtidas e 141 
comentários por post, com esses números flutuando para mais e para menos. A postagem com menor 
número interações obteve 2517 curtidas e 22 comentários, enquanto que a publicação de maior 
popularidade teve 7992 curtidas e 321 comentários. Apesar da semelhança visual entre as duas (Imagem 55), 
o post com maiores números teve uma mensagem mais forte, pois tratava-se de reflexões pessoais de 
Amanda no dia de seu aniversário, o que gerou uma grande quantidade de comentários parabenizando a 
blogueira. 
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Imagem 55 À esquerda, a publicação com menores números e à direita a mais popular de Amanda no período de coleta de dados 
Os números, no entanto, representam uma pequena parte da quantidade de pessoas que seguem Amanda 
no Instagram: no último dia de coleta de dados Amanda apresentava 152 mil seguidores (Imagem 56), ou 
seja, pessoas que se interessaram pelo que viram no perfil “Prefiro Viajar” e decidiram que queriam receber 
o conteúdo produzido pela blogueira. No entanto, através da média de curtidas por post (2517 curtidas, o 
que representa 1,65% do número total de seguidores), é possível constatar que a plataforma Instagram não 
entrega o conteúdo para todos os que escolheram seguir determinado perfil. Esta percepção é corroborada 
pela pesquisa “Brands on Instagram”, feita pelo Union Metrics, no qual foi possível verificar que as 
publicações analisadas na pesquisa obtiveram um engajamento médio de 4.3%, ou seja, para cada 100 
seguidores, apenas 4.3 interações foram registradas (Union Metrics, 2014) 
 
Imagem 56 Número de seguidores de Amanda no Instagram era de 152 mil no dia 13 de março de 2018 
 Para tentar aumentar o alcance das publicações no Instagram, Amanda usa sempre hashtags em todas as 
postagens, o que pode tornar maior a possibilidade do perfil ser encontrado por outros seguidores que 
buscarem por aquelas hashtags (Imagem 57). 
 
Imagem 57 Uso de hashtags ao fim da legenda de cada postagem pode trazer novos seguidores 
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Seguindo uma das hashtags usadas por Amanda na Imagem 57, chega-se a postagens de diversos usuários 
que também tenham utilizado a hashtag pesquisada (Imagem 58). Assim, qualquer um que esteja interessado 
no tópico pode realizar uma procura pela hashtag e navegar pelo conteúdo criado por outras pessoas, tendo 
a possibilidade de descobrir e seguir os perfis que julgar mais interessante. 
 
Imagem 58 Ao pesquisar pela hashtag, chega-se a todas as publicações nas quais os usuários tenham usado aquele termo após uma 
cerquilha (#) 
• Cristina: 
Cristina criou 20 novas postagens no Instagram no período de coleta de dados, ocorrendo algumas postagens 
no mesmo dia. O horário mais escolhido para fazer as publicações foi entre 12h e 15h, mesmo não sendo o 
“horário nobre” das redes sociais. No caso de Cristina, publicações que foram feitas entre 18h e 22h não 
apresentaram números maiores do que a média, ou seja, não houve influência a mudança de horário no caso 
dela. 
O formato multimédia mais utilizado foi a fotografia pura, com três ocorrências de vídeos durante o período 
de análise. Os vídeos publicados na plataforma, no entanto, são trechos de vídeos publicados em outra rede 
social (o Youtube), o que significa que não foram criados ou editados pensando nas especificidades do 
Instagram. Isso pode implicar na menor adequação do vídeo para o formato e tamanho do que se é ideal para 
a linha do tempo do Instagram. Uma comparação do vídeo publicado por Cristina e outro feito por Marcos, 
ambos publicados na mesma rede social, mostra como o vídeo editado para a plataforma tem mais destaque 
visualmente: o vídeo tradicional (maior largura horizontal e menor na vertical) acaba por ficar pequeno se 
comparado com o vídeo mais vertical, adaptado para o consumo de conteúdo da linha do tempo do Instagram 
(que é o caso do vídeo de Marcos) (Imagem 59). 
  54 
 
Imagem 59 Comparação entre dois vídeos publicados pelos participantes da pesquisa mostra como o conteúdo feito para a plataforma 
tem mais destaque visual 
Quanto aos tópicos de publicação, Cristina costuma ser bastante pessoal e publica conteúdos de relato de 
viagem e reflexões pessoais com maior frequência. Nas postagens, ela relata detalhes do que vive e do que 
sente, tornando a publicação como um trecho de um diário (Imagem 60, Imagem 61). 
 
Imagem 60 Cristina usa o espaço do Instagram para fazer relatos pessoais do que sente, indo às vezes para a criação de textos mais 
poéticos 
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Imagem 61 Postagens com teor pessoal, revelando os pensamentos íntimos e acontecimentos da vida, são comuns no perfil de Cristina 
Nos posts de Instagram contendo relatos de viagem, Cris fala do que fez durante algum passeio, mas não 
costuma dar detalhes e dicas de como chegar ou quanto custa fazer o mesmo que ela no próprio Instagram 
(Imagem 62). 
 
Imagem 62 Exemplo de post sobre relato de viagem 
Durante o período de coleta de dados, a média por postagem foi de 540 curtidas e 44 comentários. Houve 
uma publicação com números aberrantes na questão de comentários pois se tratava de um post com um 
sorteio (Imagem 63) que pedia que os participantes deixassem um comentário na foto para estar 
participando, o que gerou 481 comentários apenas nesta publicação – dez vezes mais do que a média normal 
  56 
– mas essa ação não influenciou nas postagens seguintes, que mantiveram a média normal de curtidas e 
comentários tal qual estava antes do sorteio. 
 
Imagem 63 Sorteio tinha nas regras a necessidade de marcar um amigo nos comentários 
A publicação que apresentou pior desempenho (em comparação com as demais publicações do período da 
coleta de dados) foi uma publicação patrocinada de um evento, o qual não tinha relação com “viagens”, que 
é o tema principal do perfil de Cristina (Imagem 64). O post também apresentou fotografias em baixa 
qualidade, o que pode ter influenciado o baixo desempenho. Os números da publicação foram 165 curtidas 
e 16 comentários. 
 
Imagem 64 Publicação patrocinada pela Peugeot obteve desempenho mais baixo em relação à média 
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Já a publicação que teve melhor desempenho dentre todas no período de coleta de dados foi uma fotografia 
profissional do filho de Cristina em frente a uma igreja católica em Portugal, que apresentou 758 curtidas e 
31 comentários. Os bons números da fotografia podem estar relacionados com a qualidade da imagem e com 
o significado inconsciente que a fotografia pode ter passado para o público, dada a semelhança entre a 
posição da criança da foto com a simbologia de Jesus criança e uma igreja cristã ao fundo (Imagem 65). 
 
Imagem 65 Semelhança entre a posição do filho de Cristina com a representação do "menino Jesus" e a igreja católica ao fundo pode ter 
despertado interesse inconsciente 
Para interagir com o público, Cristina responde alguns comentários que são deixados nas publicações, seja 
respondendo perguntas ou elogios (Imagem 66). 
 
Imagem 66 Cristina responde comentários para interagir com o público 
No último dia da coleta de dados, Cristina apresentava 31,5 mil seguidores no Instagram e, com a média de 
curtidas que seus posts alcançaram (540 por post), é possível calcular que apenas 1,7% dos seguidores 
chegaram a interagir com as postagens na linha do tempo. Dessa forma, como uma tentativa de aumentar o 
alcance das publicações, Cristina optou por utilizar as hashtags (Imagem 67) e a marcação de perfis 
agregadores ou de marcas (Imagem 68). Assim, as postagens podem alcançar pessoas que não seguem o 
  58 
perfil necessariamente, mas que buscaram o termo da hashtag e a publicação pode ser compartilhada pelo 
perfil marcado, chegando a novos usuários. 
 
Imagem 67 Cristina usa as hashtags para alcançar mais pessoas 
 
Imagem 68 Outra estratégia de aumento de alcance é marcar perfis agregadores e marcas na fotografia, nesse caso o perfil da empresa 
Airfrance e o perfil “Parisjetaime” (conta oficial do departamento de turismo de Paris) foram marcados 
• Fabio: 
Fábio publicou 18 vezes no período de 30 dias de coleta de dados, não ocorrendo duas publicações no mesmo 
dia. O horário em que mais houve publicações foi entre 12h e 15h, ocorrendo também diversas publicações 
entre 8h e 12h – revelando a preferência de Fábio pela publicação de conteúdos no período entre a manhã e 
meio da tarde – ou seja, período diurno. O formato de mídia utilizado por Fábio em todas as publicações do 
período foi a fotografia pura, o que vai ao encontro da atividade profissional declarada por Fábio, que é 
maioritariamente fotógrafo de moda, publicidade e paisagem, oferecendo também trabalhos de vídeo nos 
mesmos segmentos.  
Quanto aos tópicos escolhidos para criação das publicações, Fábio tem grande interesse em inspirar as 
pessoas a irem atrás de realizar seus desejos e ambições, uma vez que em grande parte dos posts ele inclui 
ao menos uma frase de inspiração pessoal para o público (Imagem 69). Ele também faz bastantes relatos de 
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viagem, falando sobre onde está, o que anda fazendo e para onde vai (Imagem 70). Devido ao público ser de 
diversos lugares do mundo (ou seja, não há maioria de língua portuguesa), Fábio cria as publicações sempre 
com uma versão em inglês e a tradução em português (Imagem 69). 
 
Imagem 69 Fábio deixa com frequência frases motivacionais para inspirar o público 
 
Imagem 70 Além de inspirar, Fábio também deixa nas legendas informações de onde está e para onde vai 
A média de curtidas por postagem no período analisado foi de 442, enquanto que a média de comentários 
foi de 57. O alcance de público que curtiu, em relação ao número de seguidores que Fábio apresentava no 
último dia da coleta de dados (11,1 mil) foi de aproximadamente 4% - essa percentagem representa mais do 
que o dobro do alcance percentual de Amanda e Cristina. As publicações que obtiveram melhores 
desempenhos apresentaram 645 curtidas e 86 comentários (mais curtidas) e 613 curtidas e 114 comentários 
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(mais comentários). Ambas as fotografias são de praias de Portugal (região do Algarve) e apresentam técnicas 
mais avançadas de fotografia, que são a longa exposição e a fotografia noturna (Imagem 71). A publicação de 
menores números teve 298 curtidas e 21 comentários e tratava-se de uma fotografia de paisagem sem a 
presença de humanos e sem aplicação de técnicas especiais, o que pode ter diminuído o fator apelativo que 
o público busca nas fotos publicadas por Fábio (Imagem 72). 
 
Imagem 71 À esquerda a publicação com maior número de curtidas e à direito maior número de comentários no período de coleta de 
dados 
 
Imagem 72 Publicação com menores números de Fábio Kotinda no período avaliado 
Para interagir com o público Fábio responde aos comentários deixados nas publicações dele. Ele, no entanto, 
diferentemente das participantes Cristina e Amanda, responde a todos os comentários deixados nas fotos, 
seja para concordar com observações, responder dúvidas ou agradecer elogios (Imagem 73). 
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Imagem 73 Fábio costuma responder todos os comentários deixados nas fotos que publica 
Outra forma de interação usada por Fábio é fazer uma pergunta para o público. Através da pergunta, ou da 
sugestão para que o espectador comente sobre algum assunto, Fábio consegue atrair mais interação para a 
publicação e fazer com que o público tenha alguma outra motivação para comentar, além do conteúdo da 
fotografia (Imagem 74). 
 
Imagem 74 Fazer uma pergunta ou sugestão do que o público pode deixar como comentário é uma tática bastante usada por Fábio 
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Para aumentar o alcance das publicações, Fábio costuma regularmente recorrer às duas estratégias pré-
estabelecidas na pesquisa: o uso de hashtags e marcar perfis de agregadores, marcas e personalidades. Dessa 
maneira, pessoas que buscarem pelas hashtags usadas na publicação poderão encontrá-la, mesmo sem 
seguir ou conhecer o perfil de Fábio e perfis que foram marcados na fotografia têm acesso mais direto à foto 
(uma vez que são notificados sempre que são marcados), e essas marcações ficam em uma sessão especial 
do perfil, como indicado na Imagem 75. 
 
Imagem 75 Mittnorge, um perfil agregador, é famoso por compartilhar conteúdo sobre a Noruega, sempre repostando de outros usuários 
Utilizando a estratégia da marcação de perfis mais famosos e do uso de hashtag, Fábio tem a chance de 
chegar em outros perfis pela pesquisa ou pelo repost. No exemplo da Imagem 75, caso o perfil Mittnorge 
decida repostar o conteúdo de Fábio, o alcance potencial é de quase 300 mil pessoas, um número 2.700% 
maior do que os 11,1 mil seguidores de Fábio. 
• Marcos: 
Durante o período de coleta de dados, Marcos publicou 13 vezes, sendo o participante que menos fez 
publicações no Instagram dentre os analisados. Não houve nenhuma ocorrência de duas publicações no 
mesmo dia. O horário mais escolhido por Marcos para a publicação de conteúdos no Instagram foi entre 18h 
e 22h, considerado o período com maior chance de ter maior alcance, de acordo com os participantes da 
pesquisa. 
O formato de mídia mais escolhido por Marcos foi a fotografia pura, com publicação também de um vídeo 
no período de coleta de dados – esse único vídeo, no entanto, é uma mistura entre fotografia e vídeo, através 
da técnica do “cinemagraph37”. Outra forma de publicar conteúdo, usada em três dos treze posts analisados 
de Marcos, foi a publicação de diversas fotos em uma mesma postagem. Dessa forma, um post torna-se um 
                                                             
37 Um cinemagraph é uma fotografia que contém um elemento em movimento de looping, criando a 
sensação de o momento repete-se eternamente (Burg, Beck, http://cinemagraphs.com/what-is-a-
cinemagraph/ acessado em 09 de setembro de 2018) 
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pequeno “álbum de imagens”, o qual o utilizador pode identificar pelas bolas no canto central inferior da 
foto. A quantidade de bolas é a quantidade de fotografias naquele compilado de imagens (Imagem 76). 
 
Imagem 76 Bolas brancas na fotografia significam que diversas fotos foram postadas em uma única publicação 
Os tópicos mais utilizados por Marcos nas postagens foram os relatos de viagem e as reflexões pessoais. Ele 
costuma atualizar o público sobre onde está e o que está fazendo, além de compartilhar os sentimentos que 
vai tendo, sendo sucinto na maioria das vezes (Imagem 77). 
 
Imagem 77 Marcos costuma compartilhar reflexões pessoais do que viveu de forma sucinta 
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Porém, algumas poucas postagens (no período analisado, foram 2 posts de um total de 13) fogem da forma 
sucinta e relatam com mais detalhes as reflexões de Marcos, e nesses casos a intenção é também inspirar o 
público (Imagem 78). As publicações com textos mais longos, no entanto, não apresentaram números 
maiores ou iguais às médias (estas que foram de 2968 curtidas e 66 comentários por post). 
 
Imagem 78 Legendas mais longas com textos inspiradores (como os dois exemplos da imagem) não são prática comum de Marcos 
Conforme mencionado anteriormente, numericamente o perfil de Marcos apresentou uma média de 2639 
curtidas e 66 comentários por post, tendo 64,2 mil seguidores ao fim do período da coleta de dados. Com 
isso, é possível afirmar que apenas 4,11% dos seguidores de Marcos interagem com as suas publicações – o 
que é um número alto se comparado com as percentagens dos participantes anteriores. No período 
analisado, as publicações que apresentaram piores desempenho foram as divulgações de um sorteio do qual 
Marcos fazia parte, tendo uma 569 e a outra 421 curtidas, mostrando através deste retorno que o público 
não estava buscando aquele tipo de conteúdo naquele perfil. 
A publicação mais popular de Marcos teve 5.354 curtidas e 148 comentários e tratou-se de uma fotografia 
em um helicóptero mostrando a cidade do Rio de Janeiro através de um ângulo não-usual (com a presença 
das pernas penduradas do autor da foto, mostrando que o mesmo estava quase pendurado no helicóptero). 
Tal desempenho da fotografia pode ser explicado pela fatia do público de Marcos que o segue pelo conteúdo 
sobre o Rio de Janeiro que o mesmo faz, conforme explicado pelo mesmo em entrevista.  
Para interagir com o público, Marcos utiliza com mais frequência a estratégia de fazer perguntas para o 
público. Algumas vezes ele faz a pergunta diretamente (Imagem 79), outras vezes ele sugere que o público 
comente sobre algo (Imagem 80). Como resultado, vários comentários são respostas para a pergunta ou 
sugestão feita por Marcos (Imagem 81). 
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Imagem 79 Marcos costuma deixar perguntas nas legendas para conseguir interação do público 
 
Imagem 80 Outra forma de conseguir alguma interação é sugerindo que o público diga algo, sem ser necessariamente uma pergunta ou 
ordem 
 
Imagem 81 Vários comentários surgem como resposta para a pergunta feita no post 
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Marcos também costuma responder diversos comentários, tornando-se mais próximo do público (Imagem 
82). 
 
Imagem 82 Marcos responde diversos comentários deixados em suas publicações 
Quanto à estratégia de aumento de alcance na plataforma, Marcos faz uso de hashtags e também marca 
perfis agregadores ou de empresas (Imagem 83), porém ocasionalmente não utiliza nem uma nem outra – 
das 13 publicações, 5 não tiveram nenhuma das duas estratégias. 
 
Imagem 83 Como forma de aumentar o alcance na plataforma, Marcos ocasionalmente marca perfis de empresas (esquerda) e 
agregadores (direita) na foto ou menciona na legenda 
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• Raquel: 
Raquel publicou 20 vezes durante o período de coleta de dados, ocorrendo mais de uma publicação por dia 
pelo menos cinco vezes (em uma das vezes, foram feitas três publicações no mesmo dia). O horário mais 
escolhido para publicações é pela manhã, entre as 8 e 12h da manhã, período em que oito das vinte postagens 
foram publicadas. O segundo horário mais escolhido para fazer publicações foi entre as 20h e 22h, no qual 
foram feitas cinco das vinte postagens. 
No caso do Instagram de Raquel, durante o período indicado, as publicações feitas no período da noite 
(considerado pelos participantes e por artigos na internet como o horário com maior chance de alcançar mais 
pessoas) obtiveram pior desempenho se comparadas às publicações feitas no período da manhã. 
Numericamente, os posts da manhã tiveram uma média de 5.323 curtidas por postagem, enquanto que os 
posts da noite obtiveram uma média de 3.224 curtidas. 
A média geral de curtidas, considerando todos os posts feitos no período de coleta de dados, foi de 4.178 por 
post e 81 comentários. Levando em conta a quantidade de seguidores que Raquel apresentava no fim do 
período de coleta de dados (que somava 408 mil seguidores), o percentual de pessoas interagindo através de 
curtidas com as publicações de Raquel foi de cerca de 1%. No Instagram entende-se que, uma vez que um 
utilizador passa a seguir um perfil, ele tem interesse em obter novas publicações deste mesmo perfil em seu 
feed e eventualmente curtir as fotos, como forma de interação com o que gosta. Quando apenas 1% dos 
seguidores deixam alguma interação nas fotos, mostra que existe alguma inconsistência na forma de entrega 
de conteúdo do Instagram, que não leva as publicações para todos os seguidores pois se assim fizesse, a 
tendência natural é que o percentual fosse maior. 
Raquel publicou maioritariamente fotografias, tendo apenas uma publicação na qual houve também grafismo 
junto à fotografia. Essa publicação que teve grafismo na imagem foi também a que obteve pior desempenho 
dentre todas as publicações – 414 curtidas, certa de 10% da média por post. O assunto da publicação (Imagem 
84) foi dicas do que fazer em caso de extravio de bagagem, cancelamento e atrasos de voos, tendo também 
relato pessoal da Raquel e indicação de uma empresa no texto – com essa indicação não fica claro se é uma 
publicação patrocinada, pois não existe nenhum “cupom de desconto”, que é comum existir em parcerias 
entre prestadoras de serviço e criadores de conteúdo. Apesar da forma do texto ser semelhante a todos os 
outros textos de legenda feitos por Raquel, o que pode ter influenciado a menor interação com a publicação 
foi de fato o grafismo em cima da fotografia, o que diz algo sobre a forma de consumo de conteúdo no 
Instagram – assunto que poderia ser mais aprofundado em outras pesquisas. 
 
Imagem 84 Publicação com pior desempenho durante o período analisado continha grafismos na fotografia 
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Durante o período de coleta de dados, a forma de interação com o público mais utilizada por Raquel foi a 
pergunta para o público, conforme pode ser visto na Imagem 85 e Imagem 86. Os seguidores costumam dar 
algum retorno quanto às perguntas, o que acaba gerando mais interação. 
 
Imagem 85 Pergunta feita por Raquel gera interação por parte do público através de respostas nos comentários 
 
Imagem 86 Outro exemplo de pergunta feita por Raquel em postagem, gerando comentários com resposta ao questionamento 
Quanto à forma de aumento de alcance, Raquel costuma marcar perfis de marcas, agregadores e 
personalidades nas fotos, entretanto o foco do que está sendo marcado é com frequência o serviço ou 
produto do qual se está falando na fotografia (Imagem 87). 
 
Imagem 87 Raquel marcou na foto o perfil do programa "Pontos Multiplus", sobre o qual ela falou na legenda do post 
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Raquel consegue rentabilizar a plataforma Instagram através de posts patrocinados (os chamados 
publiposts), nos quais ela fala de alguma marca, serviço ou programa que seja interessante para o público 
que segue o “Vamos Pra Onde” e em troca recebe um pagamento por essa divulgação. Por exemplo, uma 
empresa contactou Raquel para fazer divulgação de um festival de vinho e, através das necessidades 
especificadas pela empresa Raquel teve de criar uma imagem que representasse o que foi pedido. Esse fato 
foi relatado por mensagem pessoal entre a participante e a pesquisadora e, algum tempo depois, o resultado 
da fotografia foi publicado no perfil do Vamos Pra Onde (Imagem 88). 
 
Imagem 88 Raquel cria conteúdo de acordo com o pedido e as necessidades do cliente 
• Conclusões sobre o Instagram: 
O Instagram é a plataforma de conteúdo não-efêmero mais utilizada entre todos os participantes do estudo 
para criação de conteúdo original e não apenas compartilhamento de conteúdo de outras plataformas ou de 
terceiros. Foi no Instagram que todos os melhores números de seguidores foram registrados durante o 
período de coleta de dados, mostrando que a rede social tem grande impacto sobre cada um deles, sendo o 
“carro-chefe” de suas carreiras como criadores de conteúdo. O Instagram, para os participantes, é onde são 
colocadas as fotos mais “trabalhadas” para mostrar o “poder de construir alguma coisa”, mas também é uma 
boa plataforma para testar novas ideias e ver se uma estratégia fará sucesso como Marcos afirma. Para 
Cristina, o Instagram é de fato uma “vitrine” de suas capacidades. 
A frequência de envio de conteúdo dos participantes variou entre 3 e 5 posts por semana. Para Raquel, é 
preciso que ela esteja bem ao postar para que seja algo “real” e não palavras “falsas”, pois para ela isso é 
algo que já existe demais nas redes sociais. Os horários mais escolhidos para a postagem variaram entre o 
período da manhã, entre 8 horas e meio dia e o período da noite, entre 18 e 22 horas. 
Não houve maioria absoluta entre os períodos do dia mais escolhidos para as postagens irem ao ar, mas pelo 
menos Raquel e Amanda afirmam que, caso elas queiram que uma postagem alcance mais pessoas38, ela 
deve ser feita no período da noite (entre 18 e 22h), pois segundo as experiências de ambas esse é o melhor 
horário porque a maioria das pessoas já terminaram seus compromissos profissionais e escolares e estão 
mais propensas a gastar mais tempo vendo o feed de publicações das redes sociais. 
O formato de mídia mais publicado pelos participantes foi a fotografia pura, havendo publicações ocasionais 
de vídeo. As fotografias que tiveram algum elemento gráfico nas mesmas, ou seja, fotografia com grafismos, 
foram as que obtiveram piores resultados dentre todos os conteúdos postados, o que pode revelar a 
preferência de consumo de conteúdo dos usuários que seguem os participantes. As fotografias com baixa 
                                                             
38 Diversas pesquisas na internet também reforçam a maior atividade de usuários durante o período da 
noite. Fonte: https://marketingdeconteudo.com/horario-de-postagem/, acessado em 09 setembro 2018. 
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resolução (que ocorreram em apenas em um dos perfis) também estiveram entre as fotos com menor 
desempenho. 
Na hora de produzir o conteúdo imagético para o Instagram, Amanda busca padronizar o enquadramento e 
a edição das fotografias, usando as mesmas configurações a fim de ter uma “paleta de cores” semelhante em 
todas as publicações. Antes mesmo de produzir o conteúdo, os participantes já pensam sobre a plataforma e 
as melhores configurações de enquadramento, fotografando e filmando já na posição vertical como fazem 
Marcos e Fábio, para que o post fique com maior evidência na linha do tempo. Todos os participantes 
possuem algum outro equipamento para fazer fotografias além do próprio aparelho de celular, a fim de 
conseguir produzir imagens de alta qualidade e assim ter um conteúdo “atualizado e atraente” para os 
seguidores, como diz Amanda. Para isso, parte da receita obtida com o trabalho nas redes sociais são 
reinvestidos em equipamentos. 
Os tópicos dos posts variaram, não havendo um só tópico que pudesse ser destacado como o mais utilizado 
pela maioria. Amanda e Raquel, as criadoras de conteúdo com maiores números de seguidores à época, 
criaram mais posts com maior presença de dicas práticas do que fazer durante determinadas viagens e como 
fazer o mesmo que elas. Marcos e Cristina usaram o Instagram para falar mais de si, por onde andavam e 
seus sentimentos com relação a tudo, sendo Marcos muito mais sucinto e objetivo do que Cristina. Fábio 
usou as descrições das postagens para misturar frases de inspiração, atualização sobre a viagem e alguma 
reflexão pessoal, sendo o único a criar conteúdo em inglês e português, uma vez que parte de seu público e 
de seus prospectivos clientes não são do Brasil. 
Falar de destinos que estão em alta, lugares diferentes e até mostrar experiências que uma parcela da 
população considere “inalcançável” foram alguns dos conteúdos que os participantes consideraram mais 
buscados pelos seguidores. Além disso, dicas práticas, rápidas e curtas despertam muito interesse. 
Cada participante, de fato, aplicou um pouco de sua personalidade à forma de criação do conteúdo visual e 
textual. Por exemplo, Amanda gosta de ser bastante informal e bem-humorada com o público, usando jargões 
populares e frases cômicas para falar de suas viagens e experiências – isso também pode ser observado pela 
linguagem corporal que Amanda adota nas fotografias que escolhe para postar. Já Fábio é mais contemplativo 
quanto ao ato de viajar e gosta de fazer o público refletir, o que pode ser também observado em suas 
composições fotográficas delicadas e com menos cores vibrantes. Cristina utiliza a descrição das publicações 
para ser mais íntima em seus relatos, chegando a arriscar na criação de rimas e poesias, além de falar bastante 
sobre a vida em família, refletindo isso nas fotografias de cores vibrantes. Raquel diz que busca editar as fotos 
a fim de deixá-las mais parecidas com a realidade, pois considera que modificar totalmente as cores de um 
lugar pode enganar o leitor, por exemplo postando a foto de uma água azul e sendo essa, na realidade, 
amarela. Dessa forma, os criadores de conteúdo diferenciam-se um dos outros e criam conexão com 
diferentes tipos de públicos. 
Em relação ao alcance que as publicações tiveram, algo conectou todos os participantes: todos tiveram uma 
baixa percentagem de interações nas publicações, levando em conta a quantidade de seguidores de cada um, 
indo de 4% a apenas 1% do público interagindo através das curtidas nos posts. Numericamente, a participante 
que tinha postagens com maiores dígitos foi Raquel, com uma média de 4.178 curtidas por post, entretanto 
se considerar a quantidade total de seguidores à época (408 mil seguidores), a proporção de interações foi a 
mais baixa de todos (apenas 1%). 
Considerando o baixo alcance orgânico das publicações, os participantes tomaram em diversas ocasiões 
atitudes para tentar aumentar o alcance de suas postagens, não sendo elas relacionadas a investimento em 
dinheiro na plataforma. A estratégia mais utilizadas foi o uso de hashtags, situadas comumente ao fim das 
descrições de cada post. Outra estratégia, de marcar ou mencionar perfis de marcas, agregadores e 
personalidades na foto ou na descrição, também foi utilizada por todos os participantes em algum momento. 
Nem todas as publicações feitas pelos criadores de conteúdo utilizaram uma dessas estratégias, e não 
necessariamente apenas com elas é que as fotos conseguiram os melhores números. Por exemplo, no caso 
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da postagem que obteve mais curtidas e comentários no perfil de Marcos, nenhuma das duas estratégias foi 
usada – e mesmo assim, o post teve melhor desempenho dentre todas do período. O mesmo aconteceu no 
perfil de Cristina, onde a única publicação do período de coleta de dados que não utilizou nem hashtag, nem 
marcou perfis, obteve o maior número de curtidas. 
Para interagir com o público, ou incentivar o público a interagir mais com o criador de conteúdo, diversas 
vezes foram feitas perguntas para o público em alguma parte da descrição. Marcos e Fábio foram os 
participantes que mais utilizaram desse método de interação para com o público. Essa estratégia funcionou 
em partes, pois diversos comentários deixados em alguns posts eram apenas respondendo ao 
questionamento feito. Outra forma de interação com o público, dessa vez exigindo mais tempo por parte do 
criador de conteúdo, é respondendo comentários. Como forma de interação e aproximação do público, 
alguns blogueiros respondiam a alguns comentários feitos, esclarecendo dúvidas, concordando com coisas 
que foram ditas ou agradecendo a elogios.  
Para tornar a plataforma rentável, os criadores de conteúdo aproveitam seu público cativo para divulgar 
marcas e parcerias, criando postagens para falar de um serviço, empresa ou evento específico (os chamados 
publiposts) ou inserindo a publicidade em meio a um post de dicas e informações. Marcos diz que é por causa 
do público que ele tem que ele consegue ganhar dinheiro com o Instagram, pois assim ele pode vender o 
espaço das postagens para marcas aparecerem para seus seguidores. No entanto, os participantes 
reforçaram que não divulgam produtos ou serviços que não considerem que combinem com eles, que eles 
não gostem ou até que achem que não irá gerar o engajamento de público e consequente resultado esperado. 
Isso porque, para Raquel, uma vez que é um blog divulgando o conteúdo, é visto como uma dica pessoal. 
Além disso, os participantes também usam os posts no Instagram para divulgar os conteúdos criados por eles 
em outras plataformas que podem ser rentabilizadas através de programas como o Google Adsense 
(propagandas no blog ou no Youtube) ou para conteúdos de empresas afiliadas, que possam gerar um retorno 
financeiro. 
 
Imagem 89 Gráfico mostra o número de posts no Instagram (timeline) no período entre 12 de fevereiro e 14 de março de 
2018 
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7.3.2.3.  Instagram Stories 
• Amanda: 
Amanda criou conteúdos no Stories em 27 dias, dos 30 analisados. No total, foram 517 Stories durante todo 
esse período, tendo a média de 19 por dia e um pico de 75 no dia de maior número (Imagem 90), o que revela 
que Amanda é ativa nesse meio. A forma de criar conteúdo mais utilizada por Amanda foi através da câmera 
do celular e de ferramentas disponibilizadas pelo próprio Instagram Stories, tal como os textos (com 
diferentes fontes e cores), máscaras, pincéis, figurinhas e GIF (Imagem 91). 
 
Imagem 90 Dia que teve maior quantidade de Stories no perfil de Amanda somou 75 ao total, onde cada tracinho na parte superior 
representa um Story 
 
Imagem 91 Amanda fazendo uso das ferramentas oferecidas pelo próprio meio para criar conteúdo, tal como textos, localização e GIF 
O uso de câmera de celular e desses outros elementos próprios do Instagram Stories são parte da estratégia 
de Amanda de se aproximar e conectar com o público, e tornando o conteúdo mais simples visualmente, com 
uso de humor e ferramentas que estão disponíveis para todos os usuários ela julga que alcança o objetivo. 
Para além de tornar o dia a dia dela mais visível para todos os seguidores, Amanda também busca interagir 
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com os mesmos através de enquetes (Imagem 92) e respostas a mensagens privadas, chegando a divulgar 
algumas dessas mensagens (Imagem 93). Realizar transmissão ao vivo também foi uma forma de interação 
escolhida por Amanda, que realizou um ao vivo durante o período de coleta de dados (Imagem 94). 
 
Imagem 92 Enquete é uma das formas escolhidas por Amanda para se aproximar do público 
 
Imagem 93 Responder as mensagens dos seguidores e até divulgar algumas trocas de mensagens é outra forma de interação adotada 
por Amanda 
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Imagem 94 Amanda realizou uma transmissão ao vivo no Instagram para interagir com o público 
Mostrando os acontecimentos da viagem (ou da rotina no Rio de Janeiro) em detalhes, Amanda traz o público 
para perto da ação que está sendo veiculada. Ela buscou isso em 20 dos 27 dias analisados e algumas vezes 
através de uma grande quantidade de Stories, como no exemplo da Imagem 90. Os Stories também foram 
usados para divulgar o conteúdo criado por Amanda em outros meios do “Prefiro Viajar”, como postagens 
no blog ou na linha do tempo do Instagram (Imagem 95). 
 
Imagem 95 À esquerda, Amanda divulga um post no blog que aborda o tema "como é se hospedar em um hotel da selva?" (a seta com 
o texto "Ver mais" no centro inferior indica que o story pode levar para um link externo); À direita, Amanda divulga uma fotografia que 
foi postada na linha do tempo 
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Para gerar alguma rentabilização a partir das visualizações da plataforma, Amanda divulga as empresas às 
quais ela está em um programa de afiliados, tal como na Imagem 96. Assim, o público que a acompanha para 
ver os conteúdos sobre o dia a dia acabam por verem também essas divulgações. 
 
Imagem 96 Amanda usa o espaço do Instagram Stories para divulgar as empresas com as quais ela está em um programa de afiliados 
• Cristina: 
Cristina criou 222 Stories durante 27 dias, ficando apenas 3 dias dentre o período analisado sem criar 
conteúdo para a rede. Com isso, a média de Stories foi de 8 por dia. Em todos os Stories foram utilizadas 
apenas a câmera do celular e funcionalidades nativas do Instagram Stories, tais como textos, figurinhas, GIF 
e filtros (Imagem 97 e Imagem 98). 
 
Imagem 97 Cristina utiliza os filtros próprios do Instagram Stories 
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Imagem 98 Cris também usa as figurinhas de localização, hashtags e GIFs em seus Stories 
Nos Stories, Cristina fala bastante dos acontecimentos pessoais e do que sente enquanto está vivenciando-
os. Dos 27 dias em que criou conteúdo, 23 tiveram exposição dos pensamentos, planos e fatos do dia a dia 
de Cristina, onde ela fala diretamente para a câmera, tal como na Imagem 97 e Imagem 98. Nesse mesmo 
aspecto, Cristina também usa o espaço para mostrar parte da vivência em família, da interação entre ela, o 
marido e o filho (Imagem 99), uma vez que ela enfatiza que seu perfil é sobre viajar em família. 
 
Imagem 99 Cristina também compartilha através dos Stories alguns momentos de interação com o filho 
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Uma forma de interagir com e se aproximar do público bastante utilizada por Cristina foram as transmissões 
ao vivo: dos 27 dias nos quais foram criados conteúdos no Instagram Stories, 5 deles tiveram transmissões 
ao vivo na plataforma. Através dessa estratégia, Cristina consegue interagir na mesma hora com os 
comentários dos seguidores, tal como numa conversa, criando uma grande aproximação (Imagem 100). 
 
Imagem 100 Durante as transmissões ao vivo, Cristina consegue interagir na mesma hora com o público que comenta 
Cristina também utiliza a plataforma para divulgação de parcerias, empresas e marcas parceiras (Imagem 
101). Assim, o conteúdo chega ao público que consome os Stories, não apenas aos que costumam olhar mais 
a linha do tempo do Instagram. 
 
Imagem 101 Divulgação de marcas e empresas parceiras no Stories de Cristina 
Cristina chegou a utilizar a transmissão ao vivo no Instagram Stories para fazer divulgação de um evento de 
marca parceira (Imagem 102). 
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Imagem 102 Cristina fez transmissão ao vivo para empresa parceira no Instagram Stories 
• Fábio: 
Durante o período analisado, Fábio criou 109 Stories em 28 dias, dando uma média de 3 Stories por dia, o 
que se mostra um número baixo se comparado com os demais participantes. Para criar os conteúdos nessa 
mídia, Fábio utilizou com muita frequência a câmera do celular, porém programas externos para edição de 
vídeo e fotografias, usando em apenas 2 oportunidades apenas ferramentas disponibilizadas pelo Instagram 
Stories e em cinco vezes mesclou as ferramentas externas e internas do Instagram Stories. Com isso, os 
Stories produzidos por Fábio acabam por possuir uma estética diferenciadas dos que apenas utilizam as 
ferramentas básicas. 
O uso de montagem com música de fundo para criar pequenos vídeos para mostrar viagens ou dia a dia foi 
algo bastante usado, e Fábio buscou utilizar transições criativas para tornar o vídeo interessante. Um exemplo 
de transição feita por ele é a mecânica, onde ele movimenta a câmera (no caso, o celular) para criar um 
desfoque de movimento e com esse desfoque ele transiciona o vídeo para outra cena, tal como se vê na 
sequência de imagens da Imagem 103. 
 
Imagem 103 Para mudar da primeira cena para a última da sequência acima, Fábio moveu rapidamente o celular para baixo e 
posteriormente levantou o celular (também rapidamente) para criar uma transição interessante 
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Outra forma mecânica de transição utilizada por Fábio é usar objetos para criar um “fade in” e “fade out”, 
aproximando a câmera dos mesmos para criar falta de luz ou excesso de luz, assim tirando a nitidez do 
momento de mudança de cena. Esse exemplo se vê na Imagem 104, onde Fábio utilizou uma câmera para 
iniciar a cena, começando muito perto da mesma, afastando com certa velocidade e posteriormente 
mesclando a transição do desfoque de movimento com fim da imagem em outro objeto para ir para outra 
cena. 
 
Imagem 104 Exemplo do uso de objetos para transições criativas por Fábio  
Fábio também utiliza transições mais tradicionais como o “cross dissolve”, que está presente no programa 
que o mesmo utiliza para editar os vídeos, que é o Splice, um aplicativo gratuito de edição de vídeo para 
celulares. O efeito “cross dissolve” deixa os dois vídeos sobrepostos, com opacidade diminuída (enquanto a 
opacidade de um diminui, a do que vem em seguida aumenta), fazendo com que a mudança de um vídeo 
para o outro fique mais suave, tal como se vê nos frames da Imagem 105. 
 
Imagem 105 Fábio utiliza em alguns vídeos o efeito de transição "cross dissolve", presente no aplicativo de edição de vídeo "Splice" 
No período analisado, Fábio não utilizou o Stories para falar diretamente com o público através da voz, 
preferindo criar narrativas através dos vídeos com música de fundo e através de textos nas fotografias. Estes 
textos, na maioria, foram feitos em programas externos ao Instagram (de acordo com Fábio, o aplicativo 
usado era o Adobe Spark), sendo esse fato de fácil identificação devido às fontes utilizadas, que não estão 
disponíveis no Instagram Stories (Imagem 107 e Imagem 107).  
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Imagem 106 Exemplo de uso de texto para se comunicar com o público 
 
Imagem 107 Fábio utilizou programa externo ao Instagram Stories para criar uma estética diferenciada 
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Há ainda uma outra forma de interação e criação de conteúdo criada por Fábio para os Stories, que é quando 
ele separa um dia da semana para falar sobre um assunto específico, utilizando uma criação gráfica para tal, 
através do uso de aplicativos externos ao Instagram, o que dá uma percepção de que ele dedica mais tempo 
e esforço para criar algo diferenciado. Em alguns dias, ele explica como algumas fotos publicadas por ele 
foram feitas, desde a hora e o ângulo correto às configurações da câmera, em outros dias ele usa o espaço 
para responder dúvidas deixadas pelo público (Imagem 108), outro dia da semana ele dá dicas de 
equipamentos por ele utilizados e em outro dia ele dá dicas de viagem (Imagem 109). Assim, com esse tipo 
de conteúdo, o público sabe que toda semana poderá contar com aquele conteúdo e se beneficiar do mesmo.  
 
Imagem 108 Fábio criou uma programação de criação de conteúdos semanais nos Stories, nessa imagem se vê as "dicas de foto" e "Q&A 
Terças" 
 
Imagem 109 Nesta imagem se vê parte dos Stories que fala sobre os equipamentos que ele utiliza e as dicas de viagem 
Também na Imagem 107 nota-se que Fábio utiliza os Stories para divulgar o seu trabalho com fotografia 
profissional, falando em duas línguas (inglês e português) que fez fotos para empresas, chegando inclusive a 
marcar os perfis das empresas no Story. Outra forma de divulgar o trabalho nos Stories que Fábio adota é 
compartilhando as fotos feitas por ele que outros perfis do Instagram publicam na linha do temo (empresas 
parceiras ou perfis agregadores), tal como se vê na Imagem 110. 
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Imagem 110 Fábio utiliza os Stories para divulgar o conteúdo criado por ele para outras marcas/empresas (duas primeiras fotos) ou 
compartilhado por perfis agregadores (última foto) 
Como Fábio não é um travel blogger profissional, mas sim um nômade digital devido à fotografia, é através 
do trabalho com foto que ele consegue a maior parte da renda, tendo alguns trabalhos ocasionais para 
divulgação de conteúdo no perfil através dos publiposts. Por esse motivo, é importante para ele usar o espaço 
dos Stories para publicitar seu trabalho com fotografia profissional. 
• Marcos: 
Marcos publicou em 29 dos 30 dias de coleta de dados. Ao total, foram 318 Stories, dando uma média de 
quase 11 Stories por dia. A forma de criação de conteúdo mais escolhida por Marcos foi através do uso da 
câmera do celular com uso de ferramentas do próprio Instagram Stories, recorrendo a alguns recursos da 
câmera do celular, como câmera lenta (slow motion) ou time-lapse para criar conteúdo. 
No geral, Marcos opta por incluir algum texto pequeno para complementar o que ele está falando para a 
câmera e ele o faz de forma simples através da ferramenta de texto do próprio Instagram. Ele também faz 
esporadicamente uso de GIFs e da ferramenta pincel, mas costuma não usar muita informação em um só 
Story (Imagem 111).  
 
Imagem 111  Marcos usa textos curtos utilizando a própria ferramenta de escrita do Instagram Stories, além de GIFs 
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Quanto ao conteúdo dos Stories, Marcos costuma utilizar com maior frequência para mostrar os 
acontecimentos do dia a dia, compartilhando o que está fazendo, por onde anda, como está e também para 
mostrar os lugares em si – esses exemplos podem ser vistos na Imagem 112. Para além desse uso que ele faz 
do Instagram, ele também busca interagir com o público através de perguntas para o público e enquetes, 
como se vê na Imagem 113. Dos 29 dias que Marcos criou conteúdo para os Stories, em 17 ele buscou 
interagir de alguma forma com os seguidores. 
 
Imagem 112 Marcos costuma compartilhar seu dia a dia, os lugares que passa e como se sente 
 
Imagem 113 Marcos busca interagir com o público através de perguntas e enquete 
Outra coisa que o Marcos costuma fazer nos Stories é divulgar o conteúdo criado por ele em outras 
plataformas, em especial na própria linha do tempo do Instagram ou em conteúdos de outros que o envolva 
(Imagem 114). Marcos também usa o espaço para divulgar os cursos e eventos que realiza, como por exemplo 
um workshop de Instagram (Imagem 115). 
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Imagem 114 À esquerda, Marcos divulga seu próprio conteúdo criado na linha do tempo do Instagram e à direita conteúdo de outrem 
no qual ele participa 
 
Imagem 115 Os stories também são utilizados para divulgar os cursos e eventos realizados por Marcos 
Como forma de demonstrar que possui conhecimento sobre a plataforma Instagram (tema do curso que 
estava divulgando à época), Marcos usou alguns Stories para falar das “polêmicas do Instagram”, que de 
acordo com o mesmo são maneiras não-orgânicas de crescimento de perfil no Instagram adotadas por vários 
criadores de conteúdo no Instagram para aumentar as interações e os números, tais como compra de 
seguidores e grupos de comentários. Ao compartilhar esse tipo de informação, Marcos mostra para o público 
que tem conhecimentos para passar sobre o “backstage” da rede (Imagem 116). 
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Imagem 116 Marcos utilizou vários Stories para falar de assuntos polêmicos do Instagram, como compra de seguidores por exemplo 
Para além das informações acima mencionadas, Marcos também dá dicas para os viajantes de experiências 
vividas por ele mesmo ou por pessoas que ele encontra durante a viagem, e que torna interessante o seguir 
para conseguir essas dicas gratuitas esporadicamente (Imagem 117). 
 
Imagem 117 O espaço dos Stories também é usado para compartilhar dicas para outros viajantes 
Outra forma de interação usada por Marcos é a transmissão ao vivo, que garante a interação instantânea 
com o público. Marcos fez apenas uma transmissão ao vivo durante o período analisado (Imagem 118). 
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Imagem 118 Transmissão ao vivo realizada por Marcos no Instagram 
Para rentabilizar a plataforma, além da divulgação dos cursos ministrado por ele, Marcos também utiliza o 
espaço para divulgar os programas nos quais ele se encontra afiliado, ou seja, que garante ao mesmo alguma 
comissão sempre que um seguidor utilizar o código ou link disponibilizado por ele para fazer a compra ou 
adquirir um serviço (Imagem 119). 
 
Imagem 119 Marcos divulga o código que ele possui através do programa de afiliados do "Worldpackers" 
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• Raquel:  
Raquel produziu Stories em 19 dos 30 dias analisados. No total, foram 204 Stories, o que deu uma média de 
aproximadamente 10 por dia. A forma de criação adotada por Raquel foi usando apenas a câmera do celular 
e ferramentas nativas do Instagram Stories, como textos, figurinhas de localização, horário, temperatura e 
enquete (Imagem 120). Durante o período analisado, Raquel não utilizou GIFs ou figurinhas para ilustrar os 
Stories, mantendo uma aparência mais sóbria se comparado com participantes como Cristina e Marcos.  
 
Imagem 120 Raquel utilizou a câmera do próprio celular e ferramentas nativas do próprio Instagram para criar os Stories (figura de hora, 
localização e temperatura, além do texto) 
 Durante o período analisado, o que Raquel mais mostrou nos Stories foi o que ela estava fazendo, locais por 
onde estava viajando, ou seja, acontecimentos pessoais – dos 19 dias em que criou conteúdo, em 17 ela 
mostrou o que estava acontecendo em sua viagem (Imagem 121). Ela não usou o espaço para fazer desabafos 
ou falar dos sentimentos mais pessoais, mantendo o perfil do “Vamos Pra Onde” com aspecto mais 
profissional do que pessoal nesse sentido. 
 
Imagem 121 Raquel compartilha acontecimentos da viagem nos Stories 
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Os Stories também foram utilizados para buscar interação com o público. Em alguns momentos, perguntas 
eram feitas diretamente ao público, com ocorrência de divulgação de print de conversas posteriormente, 
sem divulgação da identidade do seguidor (Imagem 122).  
 
Imagem 122 Raquel buscou interagir com o público através de perguntas e divulgação de algumas respostas 
Raquel também utilizou a ferramenta da enquete, nativa do Instagram Stories, para buscar interação com o 
público. As enquetes tinham relação com algum assunto que ela iria abordar nos Stories, em post da linha do 
tempo ou em postagem do blog (Imagem 123). 
 
Imagem 123 Uso da enquete do Instagram para interação com o público no perfil do "Vamos Pra Onde" 
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Raquel também utiliza os Stories para divulgação do conteúdo criado por ela em outras plataformas. Os posts 
no blog são difundidos para o público através do Instagram Stories, ficando facilmente acessível através da 
ferramenta “Ver mais” no Story, que deixa o conteúdo do link divulgado acessível com apenas o deslizar do 
dedo de baixo para cima na tela (Imagem 124). Outro conteúdo também divulgado é o que é publicado em 
outras redes sociais de Raquel, como o Facebook e o Youtube (Imagem 125).  
 
Imagem 124 Divulgação do conteúdo criado no blog “Vamos Pra Onde” nos Stories 
 
Imagem 125 Raquel também usa o espaço para divulgar outras redes sociais, como o Facebook (à esquerda) e o Youtube (à direita) 
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Por fim, para tornar o espaço e seu alcance também rentável, Raquel divulga empresas afiliadas e parceiras 
nos Stories (Imagem 126). 
 
Imagem 126 Raquel aproveita o alcance e espaço dos Stories para falar de empresas parceiras e afiliadas 
• Conclusão do Instagram Stories: 
O Instagram Stories foi a única plataforma de conteúdo efêmero dentre as que foram analisadas, tendo por 
isso características ainda mais diferenciadas na forma que os criadores de conteúdo a utilizam. A possibilidade 
de criar conteúdos que somem após 24h faz do Instagram Stories um espaço para aproximação para com o 
público, de acordo com os participantes. É uma forma de mostrar o dia-a-dia e o backstage da criação de 
conteúdo, sem se preocupar muito com a estética, focando na interação e comunicação informal com os fãs.  
O público consome os Stories de maneira diferente, buscando ver o lado menos mostrado na linha do tempo 
do Instagram. Cristina busca se comunicar com o público de maneira pessoal e informal, criando a sensação 
de intimidade entre o público e ela. Por esse motivo, os criadores de conteúdo sentem liberdade de criar até 
dezenas de Stories para mostrar os acontecimentos, como por exemplo Raquel que criou 70 Stories e Amanda 
que criou 75 em apenas um dia para exibir em detalhes a viagem. 
A média de Stories por dia variou bastante entre os participantes, indo de 3, no caso do Fábio, até 19, no caso 
de Amanda. Também não foram feitas postagens todos os dias dos 30 analisados, havendo quem fez posts 
em 19 dias no período de um mês, intercalando os Stories com alguns dias de pausa, e também quem fez 
quase todo dia, que foi o caso de Marcos que apenas em um dia, dos 30, não criou conteúdo no Instagram 
Stories. 
Dos cinco participantes, apenas Fábio utilizou com regularidade ferramentas externas ao Instagram Stories 
para criar o conteúdo para a plataforma, criando assim uma identidade visual bastante diferenciada dos 
demais, que utilizaram muito mais apenas a câmera do celular e as ferramentas do próprio Instagram Stories 
como textos, pincéis, filtros, emojis e GIF para criar os Stories. A decisão de Fábio, de utilizar elementos e 
produções gráficas externas ao Stories, exigiu dele mais empenho para comunicar-se com o público através 
desta plataforma, o que pode ter sido o motivo para a menor média diária de criação de Stories dentre todos 
os participantes. 
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Sem esse passo extra tomado por Fábio, basta ao criador de conteúdo selecionar fotos e vídeos do próprio 
aparelho de celular ou fazer as fotos e vídeos diretamente na interface do Stories, incluir elementos gráficos 
de fácil inserção e rapidamente enviar esse conteúdo para os seguidores. Essa facilidade explica a grande 
produção de conteúdo por parte dos participantes. 
Os Stories também são utilizados para divulgação das publicações feitas na linha do tempo do Instagram. De 
acordo com Marcos, muitas vezes o público que consome os Stories não é o mesmo que vê as fotos no feed 
de publicações, por isso ele (e outros) criadores de conteúdo divulgam quando há uma nova postagem, 
incentivando os espectadores do Stories a irem também interagir com ele nas fotografias postadas. 
O Instagram Stories, para além de ser utilizado por todos os participantes para mostrar o cotidiano, também 
é utilizado para interagir diretamente com o público através de perguntas e enquetes. No período da coleta 
de dados, a enquete era a única forma mais rápida de conseguir uma opinião do público de forma organizada, 
sendo a outra opção conversar com o seguidor por mensagem privada. Importante salientar que 
posteriormente ao período de análise novas ferramentas podem ter sido implementadas no Instagram 
Stories, facilitando ainda mais a interação entre os criadores de conteúdo e o público. 
Há ainda uma outra forma de interação com o público no Instagram Stories, que é através da transmissão ao 
vivo. Cristina foi uma participante que fez cinco transmissões ao vivo, estabelecendo uma programação 
semanal para realizar essas transmissões. Nos “ao vivos”, como são mais conhecidos pelos usuários do 
Instagram, os criadores de conteúdo trocam informações de forma instantânea com os espectadores. Ou 
seja, há uma aproximação muito maior do público para com o blogueiro, e isso foi uma observação feita por 
Marcos em relação às transmissões ao vivo. Ele afirma que há uma conexão “muito grande” ao fazer as 
transmissões ao vivo, e isso é beneficial para o criador de conteúdo, uma vez que é da fidelidade do público 
que o trabalho dele pode crescer junto com anunciantes. 
A rentabilização do Instagram Stories ocorre através da divulgação links de afiliados, do encaminhamento do 
público para plataformas monetizadas (como Youtube e o próprio blog), da propaganda de eventos, cursos e 
oficinas ministradas pelo criador de conteúdo e também através da divulgação de marcas e serviços nos 
publiposts. O Stories tem como vantagem sobre os posts da linha do tempo do Instagram a aceitação do 
público para com maior quantidade de informações, levando em conta que as duas criadoras de conteúdo 
com maior número de seguidores do estudo (Amanda e Raquel) chegaram a criar 70 a 75 Stories em um só 
dia. Essa aceitação do público dá mais liberdade para o criador de conteúdo fazer narrativas visuais e textuais 
mais longas. 
 
Imagem 127 Gráfico mostra o número de posts no Instagram (Stories) no período entre 12 de fevereiro e 14 de março de 
2018 
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7.3.2.4. Youtube 
• Amanda: 
Durante o período de análises, Amanda publicou apenas dois vídeos no canal, havendo uma distância de 
quase um mês entre um vídeo e outro. Isso pode ter sido influenciado pelo fato de Amanda estar em um 
período de viagem com pouco acesso a internet, uma vez que a mesma possui uma rotina de postagem de 
um ou mais vídeos por semana, conforme se vê na Imagem 128.  
 
Imagem 128 Uploads feitos por Amanda entre 1º de julho e 2 de agosto de 2018 
Amanda fez 18 envios entre 1º de julho de 2018 e 02 de setembro de 2018, o que deu 2 envios por semana. 
Isso mostra que houve um crescimento muito notável nos esforços para com seu canal do Youtube em relação 
ao período de coleta de dados. O número de inscritos que a mesma possuía no último dia da coleta de dados 
foi de 11.378, enquanto que no primeiro dia (12/02/2018) tinha 10.230, ou seja, houve um crescimento de 
1.148 inscritos no período de um mês, mesmo com apenas dois envios nesse espaço de tempo. 
A média de visualizações nas primeiras 24 horas foi de 448 visualizações, no entanto é bom notar que o 
primeiro vídeo, que teve participação de outras duas mulheres que também são blogueiras, teve mais que o 
dobro de visualizações (612) do que o segundo vídeo, que era um vídeo de dicas feito apenas por Amanda 
(284 visualizações nas primeiras 24 horas). Isso pode significar que fazer vídeos com a presença de outros 
influenciadores digitais pode aumentar o alcance, no entanto não é possível afirmar tal colocação, pois é 
preciso haver uma pesquisa mais detalhada e profunda para chegar a uma conclusão. O horário escolhido 
para publicação de cada vídeo foi entre 12h e 15h (o primeiro vídeo, gravado em colaboração com outras 
criadoras de conteúdo) e 18h e 20h. 
Numericamente, os três vídeos mais populares do canal de Amanda possuem cerca de 113 mil visualizações 
(Imagem 129, vídeo de 26 de novembro de 2015), cerca de 104 mil visualizações (Imagem 130, de 7 de março 
de 2017) e cerca de 61 mil visualizações (Imagem 131, de 26 de outubro de 2017) - esses números foram 
verificados no dia 02 de setembro de 2018. Dois dos três vídeos seguem o roteiro de apresentar dicas de 
turismo e o outro também fala sobre viagem, entretanto focado em uma empresa aérea específica. Todos os 
três possuem em comum a temática de “viagem”, que é a proposta do “Prefiro Viajar”. Em posse desses 
alcances, Amanda pode apresentar para possíveis empresas parceiras o potencial que seus vídeos podem 
alcançar. 
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Imagem 129 Vídeo mais popular do canal de Amanda, com 113.726 visualizações 
 
Imagem 130 Segundo vídeo mais popular do canal de Amanda, com 103.845 visualizações 
 
Imagem 131 Terceiro vídeo mais popular do canal de Amanda, com 60.919 visualizações 
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Quanto aos assuntos abordados nos vídeos, Amanda optou por passar dicas para os seguidores de acordo 
com o que vivenciou. Essa característica de dar indicações do que fazer e onde ir é a base do canal e do 
“Prefiro Viajar” em todas as plataformas, conforme Amanda explica em sua “auto descrição” no blog, em 
ponto abordado anteriormente. Para tornar o conteúdo interessante e apelativo visualmente, Amanda busca 
utilizar inserção de elementos gráficos e informações úteis na tela, conforme se vê na Imagem 132. Nesse 
sentido, podem ser incluídas informações sobre o local, fotografias das quais ela esteja a falar, preços e 
curiosidades. 
 
Imagem 132 Através da inserção de elementos gráficos, textuais e fotografias, Amanda busca deixar os vídeos mais dinâmicos e 
apelativos para o público 
Na hora da produção e edição dos vídeos, Amanda não utiliza técnicas diferenciadas, como imagens aéreas, 
stop-motion, hyperlapse ou time-lapse, mantendo-se nas imagens sem alteração de velocidade, cortes secos 
e eventuais músicas de fundo para dar mais ritmo e dinamismo aos vídeos. Amanda também utiliza um vídeo 
de abertura (chamado de “vinheta de abertura” na linguagem da edição de vídeo), o que também dá um 
aspecto de “programa televisivo” e algo profissional (Imagem 133). 
 
Imagem 133 Vinheta de abertura dos vídeos de Amanda no Youtube 
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Para divulgar as outras redes sociais, Amanda utiliza o próprio vídeo (Imagem 134) e a descrição do mesmo 
(Imagem 135). Ela também usa os mesmos espaços para incentivar que o espectador interaja com o vídeo 
através do “gosto”, inscrevendo-se no canal ou deixando algum comentário. 
 
Imagem 134 Amanda utiliza o próprio vídeo (em momentos diferentes) para divulgar as redes sociais do "Prefiro Viajar" e também 
convida o espectador a se inscrever no canal 
 
Imagem 135 Na descrição dos vídeos há sempre a indicação das outras redes sociais nas quais Amanda está presente 
Para interagir com o público, Amanda responde alguns dos comentários deixados nos vídeos (Imagem 136). 
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Imagem 136 Responder alguns dos comentários deixados nos vídeos é opção de interação escolhida por Amanda 
Para rentabilizar os conteúdos da plataforma, Amanda deixa a “monetização” ligada para todos os vídeos, o 
que é possível se constatar pela presença de propagandas ao lado e antes do vídeo começar, conforme é 
possível ver na Imagem 137. 
 
Imagem 137 Amanda deixa que propagandas apareçam nos vídeos para eles possam gerar alguma renda para ela 
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Outra forma de rentabilização do vídeo no Youtube é através da divulgação dos serviços aos quais Amanda é 
afiliada, o que ela faz na própria descrição do vídeo (Imagem 138). 
 
Imagem 138 Amanda divulga na descrição os serviços aos quais ela é afiliada 
• Cristina: 
Durante o período de análises, Cristina publicou três vídeos em seu canal do Youtube e com isso, a criadora 
de conteúdo obteve a média de 1 vídeo a cada 10 dias. Essa média subiu posteriormente, ficando com 3 
vídeos por semana (entre 22 de julho de 2018 e 02 de setembro de 2018 foram enviados 18 vídeos) conforme 
pode ser constatado na Imagem 139. A diferença entre as médias pode ser justificada pelo momento no qual 
Cristina estava vivendo no período de coleta de dados, quando a mesma estava em processo de mudança de 
país. 
 
Imagem 139 Vídeos publicados no canal de Cristina entre 22 de julho e 02 de setembro de 2018 
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No início do período de coleta de dados (12 de fevereiro de 2018), Cristina apresentava 2.300 inscritos no 
canal de Youtube e ao final dos 30 dias, Cristina tinha 2.505 inscritos, tendo um crescimento de 205 inscritos. 
A média de visualizações que os vídeos apresentaram nas primeiras 24 horas foi de 84 views e os horários de 
publicação dos vídeos variou, tendo um entre 18h a 20h, outro entre 00h e 06h (sendo este o que teve menor 
número de visualizações) e o terceiro entre 20h e 22h – ou seja, não houve uma padronização no horário de 
publicação do conteúdo. 
Em número de visualizações, os três vídeos mais populares do canal “Cris pelo Mundo” apresentavam, em 02 
de setembro de 2018: cerca de 78 mil visualizações (Imagem 140, de 12 de julho de 2016), cerca de 45 mil 
visualizações (Imagem 141, de 13 outubro de 2017) e cerca de 34 mil visualizações (Imagem 142, de 23 de 
julho de 2016). Todos os três vídeos apresentam o mesmo tema: apresentar ao público dicas do que fazer e 
roteiros de viagem, e essas informações estão explícitas já no título de cada vídeo. Cristina pode usar estes 
vídeos como exemplos de até onde os conteúdos por ela criados podem alcançar, mostrando a possíveis 
parceiros que pode ser interessante investir em um espaço em seu canal. 
 
Imagem 140 Vídeo mais popular do canal de Cristina, com 77.745 visualizações 
 
Imagem 141 Segundo vídeo mais popular do canal de Cristina, com 44.815 visualizações 
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Imagem 142 Terceiro vídeo mais popular do canal de Cristina, com 34.233 visualizações 
Os tópicos abordados nos vídeos publicados por Cristina no período de coleta de dados dividiram-se entre 
vlog de viagem, conteúdo patrocinado e reflexões pessoais. Um dos vídeos, intitulado de “Adeus Rio de 
Janeiro” apresentou diversos conteúdos de caráter pago, ou seja, conteúdo publicitário, sem que, no entanto, 
esta informação fique explícita ao público. Nos outros dois vídeos também há a presença do conteúdo 
publicitário e mais uma vez esta informação fica implícita, sendo percebida pela linguagem publicitária com 
a qual os produtos, locais ou serviços são apresentados ao público, como se pode ver nos exemplos da 
Imagem 143. 
 
Imagem 143 Cristina inclui conteúdo publicitário nos vídeos do canal 
Em entrevista, Cristina afirmou que a criação de vídeos para empresas é uma das formas de rentabilização 
do blog, e é, portanto, compreensível que a mesma utilize o espaço do canal para divulgação de suas 
produções audiovisuais, tal como uma vitrine. Por entre os conteúdos de caráter publicitário, Cristina 
também deixa dicas para os seguidores, principalmente relacionadas a viajar em família, uma vez que esse é 
o tema principal do blog “Cris pelo Mundo” (Imagem 144). 
  100 
 
Imagem 144 Cristina deixa nos vídeos dicas de locais a visitar 
Para criar uma estética profissional, Cristina e o marido produzem vídeos com uso de drones, câmeras 
profissionais, câmera de ação e técnicas de produção de vídeo mais sofisticadas como time-lapse, slow-
motion, stop-motion e imagens embaixo d’água, além de utilizar elementos gráficos para inserção de 
informações (Imagem 145). Com isso, as narrativas por eles utilizadas ficam mais ricas e com imagens 
interessantes visualmente, tanto para o público comum como para potenciais clientes interessados em 
contratar Cristina para produzir um vídeo. 
 
Imagem 145 Cristina utiliza diferentes equipamentos e técnicas para criar vídeos ricos visualmente 
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Outra forma de rentabilizar os conteúdos criados no canal, além da publicidade de serviços e empresas no 
próprio vídeo, é a monetização do canal através do programa de propagandas do próprio Youtube (Google 
Adsense). É possível ver que Cristina assim o faz pela presença de banners de publicidade no lado direito do 
vídeo, conforme se vê na Imagem 146. 
 
Imagem 146 Cristina rentabiliza os vídeos através do programa de propagandas do Youtube 
Para incentivar a interação do público para com o vídeo, Cris deixa no próprio vídeo o pedido para que os que 
estão assistindo também se inscrevam no canal (Imagem 147). Além disso, ela também faz uso da tela final, 
uma função nativa do Youtube, que permite que o criador de conteúdo inclua links para outros vídeos no fim 
de cada vídeo, como se vê na Imagem 148. 
 
Imagem 147 Cristina deixa ao fim do vídeo a chamada para o público inscrever-se no canal 
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Imagem 148 Cristina faz uso da ferramenta "tela final" do Youtube para tentar encaminhar espectadores para outros vídeos 
Cristina publicita as demais redes sociais nas quais ela é ativa no próprio vídeo, conforme se vê na Imagem 
149, e na descrição do vídeo (Imagem 150). 
 
Imagem 149 Cristina deixa as redes sociais nas quais é ativa no próprio vídeo, para que o espectador veja e possa seguí-la 
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Imagem 150 Também na descrição são deixadas as contas das outras redes sociais nas quais Cristina está presente 
Para interagir, Cristina responde a todos os comentários deixados em seus vídeos, tirando dúvidas ou 
agradecendo a elogios, por vezes também lembrando ao usuário de inscrever-se no canal (Imagem 151). 
 
Imagem 151 Cristina responde aos comentários deixados nos vídeos 
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• Marcos:  
Marcos publicou quatro vídeos no canal no período de 30 dias, o que deu uma média de um vídeo por 
semana, sendo a melhor frequência dentre os três criadores de conteúdo que enviaram algum conteúdo na 
plataforma no período analisado. Marcos também teve mais regularidade nos horários de postagem dos 
vídeos, tendo três dos quatro vídeos postados entre 18 e 20h e o outro entre 15 e 18h. Posteriormente ao 
período de análise, a frequência de vídeos de Marcos aumentou: conforme pode ser visto na Imagem 152, 
Marcos publicou 18 vídeos entre 13 de junho e 02 de setembro de 2018, dando uma média de 1,6 vídeos por 
semana - o que na prática significou que ele fez mais de um vídeo por semana em alguns momentos desse 
período. 
 
Imagem 152 Todos os vídeos publicados entre 13 de junho e 02 de setembro no canal de Marcos 
No início do período de coleta de dados, Marcos tinha 34.770 inscritos (em 12 de fevereiro de 2018) e ao fim 
de trinta dias, ele apresentava 38.064 inscritos, o que significou um crescimento de 3.294 inscritos no mês. 
Cada vídeo publicado apresentou entre 767 e 1.116 visualizações nas primeiras 24 horas, tendo uma média 
de 885 visualizações por vídeo no primeiro dia. Os três vídeos mais populares do canal de Marcos 
apresentavam em 02 de setembro de 2018: 284.707 visualizações (Imagem 153, vídeo de 17 de janeiro de 
2018), 156.919 visualizações (Imagem 154, vídeo de 02 de março de 2016) e 155.210 visualizações (Imagem 
155, vídeo de 06 de julho de 2016). Os três vídeos sumarizam o conteúdo do canal de Marcos, pois um se 
trata de um vídeo de opinião sobre equipamentos de produção audiovisual e dois são vlogs de viagem.  
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Imagem 153 Vídeo com maior quantidade de visualizações do canal de Marcos 
 
Imagem 154 Segundo vídeo mais popular do canal de Marcos 
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Imagem 155 Terceiro vídeo com maior número de visualizações do canal "Vazaonde", de Marcos Vaz 
Para além dos vídeos em formato de vlogs, relatando e mostrando a viagem, Marcos também tem vídeos 
populares fazendo comentários sobre equipamentos de produção audiovisual, bem como dicas de como 
melhorar a produção de vídeos e conseguir chegar em efeitos populares. Dessa forma, ele consegue chegar 
em diferentes nichos de pessoas, não apenas os interessados por informações de locais e viagens, mas 
também os que buscam “tech reviews” e dicas (Imagem 156). 
 
Imagem 156 Marcos dá dicas de produção de conteúdo audiovisual e faz tech reviews no canal 
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Para criar o conteúdo, Marcos utiliza diversos equipamentos e técnicas, como uso de drone, time-lapse e 
slow-motion, conseguindo assim criar narrativas de viagem com imagens diferenciadas para o público 
(Imagem 157). 
 
Imagem 157 Marcos utiliza um drone para conseguir imagens aéreas dos lugares por onde viaja 
Também há uma constante inserção do próprio rosto nos vídeos de Marcos, e toda a narrativa é construída 
com a voz do mesmo sendo guia, tal como se ele estivesse conversando com o espectador (Imagem 158). 
Como vinheta de abertura, Marcos usa um grafismo que é sua logomarca no início de cada vídeo (Imagem 
159). 
 
Imagem 158 Marcos aparece com frequência falando com o público nos vlogs 
 
Imagem 159 Marcos utiliza uma vinheta de abertura para iniciar os vídeos 
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Para incentivar o público a inscrever-se e interagir com o canal, Marcos usa algumas ferramentas do Youtube, 
incluindo vídeos que estejam relacionados no canto superior direito através da ferramenta “cartões” 
(Imagem 160) e também um ícone que fica o tempo todo no vídeo, convidando o espectador a inscrever-se 
no canal (Imagem 161). Além disso, ele fala sempre no começo ou no início do vídeo para que o espectador 
“esmague o gostei”, uma expressão para deixar o gosto no vídeo. 
 
Imagem 160 Marcos inclui no vídeo um link para vídeos relacionados ou mencionados, levando o visualizador a outras produções do 
canal 
 
Imagem 161 Através do ícone em destaque, o espectador por inscrever-se no canal de Marcos 
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A fim de interagir com o público, Marcos responde alguns comentários deixados nos vídeos, tal como se vê 
na Imagem 162. 
 
Imagem 162 Marcos responde alguns comentários deixados por seguidores nos vídeos 
Para divulgar as outras redes sociais nas quais Marcos está presente, ele deixa os links organizados na 
descrição de todos os vídeos (Imagem 163), não fazendo divulgação direta dos perfis nos vídeos, apenas 
mencionando algo que foi publicado em outra rede social, geralmente sendo o Instagram. 
 
Imagem 163 Divulgação na descrição do vídeo das outras redes sociais e plataformas onde Marcos está presente 
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A rentabilização do canal de Marcos acontece através da participação no programa de publicidade do 
Youtube (Google Adsense), permitindo a aparição de propagandas ao lado do vídeo e no próprio vídeo 
(Imagem 164). Outra forma de tornar a plataforma rentável é através da divulgação de produtos (Imagem 
165) e cursos produzidos (Imagem 166) por Marcos e indicação de links afiliados (Imagem 167) na descrição 
do vídeo.  
 
Imagem 164 Marcos participa do programa de anúncios do Google, o Adsense, e por isso propagandas podem aparecer em seus vídeos 
 
Imagem 165 Divulgação de produtos à venda no site de Marcos 
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Imagem 166 Marcos também divulga o curso produzido e ministrado por ele 
 
Imagem 167 Marcos também divulga os links de programas aos quais é afiliado na descrição dos vídeos 
• Fábio: 
Durante o período analisado, Fábio não criou nenhum conteúdo para o Youtube, tendo a última publicação 
nesta rede feita em abril de 2017 (Imagem 168). Analisando seus envios na plataforma vê-se que ele usava e 
ainda usa o espaço como forma de portfólio para suas produções audiovisuais, sem, no entanto, criar uma 
rotina de envios como Marcos, Cristina e Amanda. 
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Imagem 168 Último envio de Fábio no Youtube aconteceu em abril de 2017 
• Raquel:  
Raquel não criou conteúdo para o Youtube durante o período de coleta de dados, tendo seu último envio na 
plataforma em dezembro de 2017 (Imagem 169). 
 
Imagem 169 Raquel havia enviado um vídeo em dezembro de 2017 e nada mais até o fim do período de coleta de dados 
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• Conclusões sobre o Youtube: 
O envio de vídeos para o Youtube durante o período de coleta de dados foi, para alguns produtores de 
conteúdo, fora do normal. Levando-se em conta a regularidade no envio de vídeos posteriormente ao período 
de coleta de dados, houve uma menor quantidade de envios. Esse fato pode ser explicado por fatores 
externos aos participantes, como no caso de Cristina, que estava em fase de mudança de país e Amanda que 
estava em uma viagem na Amazônia, sem acesso a eletricidade e internet com frequência. Isso mostra que, 
mesmo que os criadores de conteúdo adotem uma programação para envios, ela pode ser prejudicada pelo 
andamento da própria viagem. 
Marcos conseguiu manter, durante os 30 dias analisados, a média de um vídeo por semana mesmo durante 
as viagens. E o envio de um vídeo por semana é seu objetivo, de acordo com o mesmo. Cristina fez três envios 
durante o mesmo período de 30 dias, e Amanda apenas dois. Para efeitos de comparação, a frequência de 
vídeos subiu para dois vídeos por semana entre julho e setembro de 2018 no caso de Amanda. Para Cristina, 
a quantidade de envios subiu para três por semana, também entre julho e setembro de 2018. No caso dos 
participantes Fábio e Raquel, não houve nenhum envio para o Youtube no período analisado. 
Os horários para envio de vídeos na plataforma variaram para Cristina e Amanda, ocorrendo publicação até 
pela madrugada (entre 00h e 06h) no canal de Cristina – e esse foi o vídeo com pior desempenho dentre os 
três postados por ela. Marcos foi o participante que teve mais regularidade também na escolha da hora de 
publicação dos vídeos, postando três dos quatro vídeos entre 18h e 20h e o outro entre 15h e 18h. A escolha 
pelo horário da noite pode se justificar pela possibilidade do melhor desempenho inicial do vídeo, tal qual 
defendem os participantes para as demais redes sociais. 
Para Marcos, o público do Youtube é o mais engajado dentre todas as redes sociais, pois ele considera que 
alguém que assiste um vídeo por dez minutos é muito mais engajado do que “alguém que apenas deu um 
like no Instagram”. A análise numérica dos vídeos foi feita durante as primeiras 24 horas após o envio dos 
vídeos na plataforma, o que não reflete todo o potencial do vídeo, uma vez que o crescimento dos conteúdos 
publicados no Youtube é mais lento do que o Instagram ou Facebook. 
Como exemplo, foram verificados os vídeos mais famosos dos canais dos três participantes que foram ativos 
no Youtube, e constatou-se que todos os três envios mais famosos de cada um deles foram enviados há meses 
e até anos antes do momento de análise. Portanto, o vídeo pode continuar crescendo na plataforma com o 
passar do tempo, o que não ocorre no Instagram ou Facebook, onde publicações de meses e anos prévios 
mantém basicamente os mesmos números que obtiveram nos dias seguintes à postagem, não crescendo 
após isso nem acompanhando o crescimento do criador de conteúdo. 
Os assuntos abordados nos vídeos dos blogueiros variaram entre vlog de viagem, dicas e tech reviews. Cada 
participante aplicou sua personalidade na hora de criar o conteúdo: Amanda deixa dicas e informações de 
preços e locais por onde passa, Cristina fala sobre o passeio sob a ótica da família com crianças e Marcos fala 
diretamente com o público em boa parte do vídeo, falando informalmente sobre o passeio e não entrando 
muito nos detalhes de como fazer o mesmo que ele. 
A forma de produzir os vídeos também variou de participante para participante. Amanda foi a participante 
que utilizou ferramentas e técnicas mais simples, não utilizando imagens aéreas, câmera lenta ou time-lapse, 
focando mais na narrativa e nas informações que queria passar. Cristina e Marcos fizeram muito mais uso de 
imagens diferenciadas, com uso de drone para conseguir imagens aéreas, câmera lenta e time-lapse, criando 
vídeos visualmente mais sofisticados. Na edição, Amanda e Cristina utilizaram elementos gráficos para fazer 
a indicação de informações importantes para o público, como por exemplo a localização de onde estavam. 
Esses grafismos seguem a mesma identidade visual em todos os vídeos, criando uma unidade na linguagem 
e construção dos vídeos. Outra escolha feita na criação dos vídeos foi o uso de vinhetas de abertura, 
reforçando a marca do blogueiro através do uso da imagem de seu rosto e logotipo. 
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Para incentivar a interação do público com o próprio vídeo, os produtores de conteúdo costumam falar para 
a câmera, pedindo que os espectadores se inscrevam no canal e façam “gostei” no vídeo. Além disso, também 
fazem uso de textos no vídeo, reforçando o pedido. O convite para a interação com o vídeo também acontece 
no texto da descrição do vídeo. Ou seja, para os criadores de conteúdo é importante a interação do público. 
Na tentativa de encaminhar o usuário para outros vídeos do canal, os criadores do vídeo utilizam ferramentas 
nativas do Youtube, como a função “cartões”, que aparece no canto superior direito indicando outro vídeo 
(que geralmente tem relação com o que está sendo falado no vídeo) e também a tela final, ferramenta que 
permite que outros vídeos sejam links clicáveis ao fim de um vídeo, encaminhando o espectador para outros 
vídeos do próprio canal. 
A fim de reforçar a presença em outras redes sociais, os produtores de conteúdo deixam claro para os 
seguidores em quais outras plataformas eles podem ser encontrados e seguidos. Muitas vezes a publicidade 
acontece no próprio vídeo, através do uso de grafismos ou no convite verbal para os seguirem em outras 
redes, e acompanhado disso há a divulgação na descrição do vídeo, onde são disponibilizados links clicáveis, 
assim o usuário não precisa buscar pelo nome do blogueiro em outras plataformas, mas ir diretamente para 
seu perfil e segui-lo. 
Na hora de interagir com o público, todos os produtores de conteúdo buscaram responder aos comentários 
deixados nos vídeos – Cristina optou por responder a todos os comentários, já Marcos e Amanda escolhem 
alguns para responder e assim interagir diretamente com o público. 
A rentabilização dos canais acontece através da presença de propagandas antes do vídeo começar e através 
de banners ao lado ou sobre o vídeo, sendo essas publicidades parte do programa Google Adsense. Assim, o 
criador de conteúdo tem retorno financeiro por permitir que essas propagandas apareçam para seu público. 
Outra forma de obter algum retorno financeiro a partir da audiência do Youtube é pela indicação de links e 
cupons de afiliados na descrição ou no próprio vídeo. A venda de produtos, infoprodutos e cursos também 
foi uma estratégia adotada por Marcos, explicitando as vendas na descrição dos vídeos. 
Por fim, também é possível criar vídeos sobre ou inserir informações de empresas parceiras, ou seja, fazer a 
venda do espaço no vídeo para marcas. Cristina foi a participante que mais utilizou dessa forma de 
rentabilização, divulgando diversas empresas em seus vídeos. 
 
Imagem 170 Gráfico mostra o número de posts no Youtube no período entre 12 de fevereiro e 14 de março de 2018 
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7.3.2.5. Facebook 
• Amanda: 
Amanda criou 23 posts no decorrer dos 30 dias de coleta de dados, o que não chega a uma publicação por 
dia. Houve dias com mais de uma publicação, chegando até a três em um dia só. Os horários mais escolhidos 
por ela para publicação de conteúdo foi entre 8h e 12h (7 posts), 12h e 15h (5 posts) e 15h e 18h (7 posts). O 
formato de mídia mais utilizado por Amanda no Facebook foi na verdade o compartilhamento de links: foram 
14 publicações que se tratavam apenas do compartilhamento de publicações do blog “Prefiro Viajar”, de 
autoria de Amanda, na intenção de conseguir mais tráfego dos usuários do Facebook para o blog (Imagem 
171). 
 
Imagem 171 Amanda compartilhou posts do blog 14 vezes no Facebook, no intervalo de 1 mês 
Amanda também compartilhou diversas fotografias e três vídeos no período analisado. As fotografias eram, 
na maioria, as mesmas postadas no Instagram. Na verdade, essas fotos eram apenas posts vindos do 
Instagram, visto que o Instagram possui a opção de compartilhar automaticamente em diversas redes sociais 
a publicação feita na plataforma (Imagem 172). Dessa forma, o criador de conteúdo só cria uma postagem 
no Instagram e ela é publicada tanto lá como no Facebook, sendo a mesma foto e a mesma legenda. 
 
Imagem 172 Instagram permite que usuário selecione para compartilhar automaticamente outras plataformas durante a criação do post 
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É possível verificar nas imagens abaixo que as publicações são exatamente iguais no Facebook (Imagem 173) 
e no Instagram (Imagem 174), podendo ver também a diferença nos números de interações entre as duas 
plataformas – enquanto que no Facebook o post alcançou 69 interações, no Instagram obteve 3.518 curtidas, 
ou seja, um alcance muito maior. Essa diferença de alcance pode influenciar na quantidade e qualidade do 
esforço que o criador de conteúdo coloca na hora de criar conteúdo para uma plataforma. 
 
Imagem 173 Post no Facebook, de conteúdo imagético e textual vindo diretamente do Instagram, com indicação desse fato no canto 
superior direito 
 
Imagem 174 Post na plataforma para onde foi originalmente criado, o Instagram 
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No Facebook Amanda compartilha, como dito anteriormente, mais links de blog e conteúdo de outras redes 
sociais. Existiram alguns posts que divulgaram também um evento no qual Amanda iria ser palestrante 
(Imagem 175) e também links para posts de outros sites, que não era o Prefiro Viajar, mas que abordaram 
tópicos do tema “viagem” (Imagem 176) e que poderiam gerar algum compartilhamento por parte dos 
usuários que curtem da página de Amanda. De fato, a quantidade de compartilhamentos nesses dois posts 
foi maior do que a média geral do período analisado. 
 
Imagem 175 Amanda compartilhou informações sobre o evento no qual iria palestrar 
 
Imagem 176 Dois links de sites externos que tinham assuntos relacionados a viagem 
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Numericamente, durante o período de coleta de dados, a página de Facebook de Amanda apresentou um 
total (por todas as publicações) de: 568 curtidas, 88 reações “amei”, 43 reações “haha”, 7 reações “uau”, 45 
comentários e 49 compartilhamentos. As “reações” são formas de interagir com a publicação no Facebook, 
existindo seis diferentes reações39 no momento de coleta de análise, e permitem que o usuário se expresse 
de maneira um pouco mais complexa do que apenas com a curtida (Imagem 177). No geral, os posts de 
Amanda obtiveram uma média de 35 interações por publicação, entre curtidas, comentários e 
compartilhamentos. Essa média representava 0,22% do total de seguidores da página, que eram 15.516 ao 
dia 13 de março de 2018, último dia da coleta de dados. 
 
Imagem 177 Todas as seis opções de reações disponíveis no Facebook 
Para interagir com o público, Amanda usou diversas vezes da tática da “pergunta para o público”, deixando 
um questionamento para que o público se sentisse convidado a colocar nos comentários os sentimentos e/ou 
opiniões sobre o assunto questionado (Imagem 178). 
 
Imagem 178 Amanda fez perguntas para o público em diversos posts 
Para tornar a plataforma rentável, Amanda fez o que já foi comentado anteriormente, que foi o 
compartilhamento de links do blog, pois é no blog que há a publicidade do Google Adsense, além da indicação 
organizada de links de afiliados. O Facebook não apresenta, até o momento de escrita deste estudo, um 
programa generalizado que permita a qualquer criador de conteúdo ganhar dinheiro com a plataforma. O 
que é existe um programa que permite que alguns produtores de conteúdo em vídeo selecionados40 insiram 
propagandas nas produções, ganhando uma parte do valor pago pela propaganda, tal como acontece com o 
Youtube. 
                                                             
39 Fonte: https://tecnoblog.net/192040/facebook-reacoes-botao-global/, acessado em 08 de setembro de 
2018  
40 Fonte: https://www.facebook.com/audiencenetwork/news-and-insights/video-monetization-update, 
acessado em 07 de setembro de 2018 
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• Cristina: 
Cristina criou 11 publicações no período de 30 dias da coleta de dados. Os horários mais escolhidos para 
publicar conteúdo foi entre 12h e 15h e 20h e 22 horas. Em relação ao formato de mídia escolhido para as 
publicações, 5 foram fotografias puras, 4 foram vídeos e 2 foram compartilhamento de links do próprio 
Facebook. Cris não compartilhou links do próprio blog durante o período analisado. 
As fotografias publicadas foram, assim como no caso de Amanda, fotos vindas diretamente do Instagram. Ou 
seja, a publicação não foi criada especificamente para o Facebook, e é possível confirmar a informação 
através do canto superior direito da Imagem 179, e da comparação com a publicação do mesmo dia do 
Instagram (Imagem 180). 
 
Imagem 179 Postagem do Facebook veio diretamente do Instagram, tendo a mesma fotografia e texto, e podendo confirmar a 
informação no canto superior direito, onde se lê "via Instagram" 
 
Imagem 180 Post original do Instagram de Cristina 
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Cristina também compartilhou link do conteúdo do canal do Youtube, atraindo as visualizações dos que 
seguem a página, mas que não seguem o canal (Imagem 181), e compartilhou o vídeo produzido por ela e o 
marido para uma escola do Rio de Janeiro, trazendo mais atenção para o fato de que eles produzem vídeo, 
fazendo o Facebook funcionar como uma vitrine (Imagem 182). 
 
Imagem 181 Cristina compartilhou o link do conteúdo postado no Youtube 
 
Imagem 182 Cristina também compartilhou o vídeo produzido por ela e o marido para uma escola, reforçando o fato de que o vídeo foi 
feito por eles 
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O convite para a festa de despedida de Cristina, que estava se mudando do Brasil na época da coleta de 
dados, também foi divulgada na página do Facebook. O compartilhamento também foi facilitado uma vez 
que havia um “evento” na própria plataforma do Facebook, como se vê no lado esquerdo da Imagem 183. 
 
Imagem 183 Cristina usou a página no Facebook para fazer convites para a festa de despedida 
Em números, todas as publicações de Cristina somaram, no período de análise: 74 curtidas, 20 reações 
“amei”, 1 reação “triste”, 2 reações “uau”, 5 comentários e 9 compartilhamentos. A média de interações foi 
de 10 por post, e esse valor representa que, por publicação, apenas cerca de 0.30% dos seguidores realmente 
interagiram com a página, uma vez que 3.278 pessoas curtiam a página ao final do período de coleta de dados 
(no dia 13 de março de 2018). 
Cristina não adotou uma forma consistente de interação com o público. Não foi possível identificar nenhuma 
estratégia de aumento de alcance na própria plataforma, uma vez que as postagens que tinham hashtags 
vinham diretamente do Instagram, o que significa que era a estratégia adotada para o Instagram. 
• Fábio: 
Fábio publicou 30 vezes no período de 30 dias, sendo o participante que mais criou conteúdo para o 
Facebook. Algumas postagens foram publicadas no mesmo dia, chegando até a três em um dia só. Os horários 
mais escolhidos para publicação de conteúdo foram entre 12h e 15h e 8h e 12h, ou seja, no período diurno. 
Os formatos de mídia escolhidos para as postagens foram fotografias puras e compartilhamento de fotografia 
pura que estavam em outra página. 
No caso de Fábio, houve um esforço em criar um conteúdo diferenciado para o Facebook, porém ainda sim 
em semelhanças com o Instagram. O que ele escolheu fazer foi usar as legendas de postagens do Instagram 
para as legendas do Facebook, entretanto incluindo mais fotografias no post do Facebook, tal como se pode 
ver na Imagem 184 e Imagem 185. 
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Imagem 184 Tendo a mesma legenda e a mesma foto principal, as postagens se diferem pela presença de fotos extras no Facebook (post 
do Facebook à esquerda e do Instagram à direita) 
 
Imagem 185 Outro exemplo de post similar nas duas plataformas, com mesma legenda e foto principal, tendo porém outras fotos no 
Facebook (post do Facebook à esquerda e do Instagram à direita) 
Outro tipo de postagem que foi feita com frequência foi o compartilhamento de fotos da página de uma 
empresa parceira. Fábio, como fotógrafo parceiro de uma marca de roupa, permite o uso de suas fotografias 
para publicação nas redes sociais desta empresa (Imagem 186), além de fazer auto retratos usando as roupas 
da marca (Imagem 187). 
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Imagem 186 Marca de roupas, parceira de Fábio, utiliza fotos feita pelo fotógrafo para apostar nas redes sociais 
 
Imagem 187 Marcos também faz fotografias vestindo os produtos da loja e permite o uso para divulgação, compartilhando ele mesmo 
a foto posteriormente 
Numericamente, todas as interações das 30 publicações somadas deram: 226 curtidas, 39 reações “amei”, 3 
reações “uau” e 11 comentários. A média de interações por post foi de 9, o que representava cerca de 3% 
dos seguidores de Fábio no Facebook, que eram 268 no último dia da coleta de dados (13 de março de 2018). 
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Para buscar alguma interação com o público, Fábio utilizou a estratégia que já veio do Instagram (uma vez 
que as legendas eram iguais nas duas plataformas), que era a pergunta para o público (Imagem 188). Fábio 
também respondeu a comentários deixados nas publicações (Imagem 189). 
 
Imagem 188 Fábio fez perguntas para o público em diversos posts 
 
Imagem 189 Fábio também respondeu a comentários deixados nas publicações do Facebook 
Não foi adotada uma estratégia de aumento de alcance específica para o Facebook, tendo apenas o uso das 
hashtags que estavam também no texto das postagens do Instagram, reutilizadas no Facebook. 
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• Marcos: 
No período de 30 dias, Marcos criou 10 publicações em sua página do Facebook. Todas as publicações foram 
posts vindos do Instagram, ou seja, Marcos não criou nenhum conteúdo específico para o Facebook, 
mostrando que não possui uma estratégia para essa mídia. Na Imagem 190 é possível comparar as 
publicações no Facebook (à esquerda) e no Instagram, ambas publicadas no mesmo dia e horário. 
Imagem 190 Todas as publicações de Marcos no Facebook foram publicações vindas do Instagram 
Numericamente, todas as publicações do período de análise, somadas, apresentaram: 433 curtidas, 37 
reações “amei”, 6 reações “uau”, 27 comentários e 8 compartilhamentos. A média de interações foi de 51 
por post, sendo esse número a maior média dentre todos os participantes do estudo no Facebook, mesmo 
Marcos não desenvolvendo uma estratégia específica para a plataforma. Para interação com o público, 
houveram as perguntas que estavam nas descrições das fotografias (Imagem 191) e apenas uma vez Marcos 
respondeu a um comentário (Imagem 192). 
 
Imagem 191 Marcos costuma deixar perguntas para o público nas postagens 
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Imagem 192 Marcos respondeu a apenas um comentário em uma das postagens durante o período de coleta de dados 
• Raquel: 
Raquel foi a participante que menos produziu conteúdo para o Facebook. Apenas três publicações foram 
feitas durante os 30 dias, sendo duas delas no mesmo dia. Por esse motivo, pode-se tirar a conclusão de que 
não há, na visão de Raquel, interesse em investir tempo para criar conteúdo para a plataforma Facebook, 
uma vez que ela foi ativa no Instagram e no blog durante o mesmo período de tempo.   
Analisando as três postagens feitas no período de coleta de dados, é possível verificar que Raquel utiliza a 
página para compartilhar links do blog e direcionar os seguidores para lá, que é onde ela tem organizados os 
posts sobre empresas parceiras e afiliados (assim como Amanda). Observando a primeira postagem (Imagem 
193), se vê que o alcance do post foi baixo, visto que Raquel apresentava, aproximadamente, 30.200 
seguidores na época que a publicação foi feita (02 de março de 2018). Raquel utilizou a estratégia da pergunta 
para o público e divulgou o link para a postagem no blog. Mesmo assim, o post não obteve nenhum 
comentário e apenas 7 interações, o que representou que apenas 0,02% dos que curtiram a página 
interagiram. O tema da postagem no blog era sobre um local turístico, no qual estava em passeio um 
colaborador do blog. 
 
Imagem 193 Postagem feita por Raquel no Facebook obteve interação de poucas pessoas 
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A segunda e a terceira publicação de Raquel no Facebook foram feitas no dia 13 de março. Uma foi, 
novamente o compartilhamento de um link para postagem no blog (Imagem 194), entretanto dessa vez, a 
publicação alcançou um número muito maior do que a média de alcance orgânico da plataforma: foram 2,5 
mil interações com a publicação, o que indica que a publicação obteve um “impulsionamento”, que é uma 
ferramenta paga no Facebook. Através do impulsionamento, o criador de conteúdo consegue alcançar mais 
pessoas do que apenas com o alcance orgânico da página, e esse alcance é tanto maior quanto a pessoa 
estiver disposta a pagar para o Facebook.  
É interessante mencionar que este post do Facebook se tratou do compartilhamento de um post sobre uma 
empresa parceira de Raquel do ramo de programas de fidelidades e pontos, o que significa que Raquel 
consegue proventos sempre que usuários utilizarem o serviço por indicação da mesma, sendo interessante, 
portanto, que haja um investimento inicial para posteriomente conseguir algum retorno. Isso caracterizou 
então como uma estratégia de aumento de alcance na plataforma que, numericamente, deu certo e de 
rentabilização do Facebook (Imagem 194). 
 
Imagem 194 Post com muito mais interações do que a média orgânica de todos os criadores de conteúdo, criado por Raquel 
A terceira e última publicação de Raquel foi publicada uma hora depois do post anterior (Imagem 194), e 
obteve apenas 6 interações, sendo 4 curtidas, 1 compartilhamento e 1 comentário. Essa quantidade de 
interações para uma postagem feita apenas uma hora após o post da Imagem 194 mostra mais uma vez que 
houve um impulsionamento daquela publicação. Na terceira e última postagem do período de coleta de 
dados (Imagem 195), Raquel abordou novamente o tema “programas de fidelidade e pontos”, fazendo dessa 
vez uma enquete, nativa do Facebook, na tentativa de interagir com o público. 
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Imagem 195 Última postagem feita por Raquel foi uma enquete de Facebook 
• Conclusões sobre o Facebook: 
O Facebook funcionou na maior parte como uma plataforma de propagação de conteúdo de outras 
plataformas, tendo poucos conteúdos criados exclusivamente para o mesmo. Para Cristina e Marcos, o 
Facebook serve basicamente para replicar as publicações das outras redes sociais. Esse fato pode ser 
explicado pelo baixo alcance orgânico que os posts apresentam no Facebook, onde a mesma pessoa poderia 
apresentar uma média por post de 2.517 interações no Instagram e apenas 35 no Facebook no mesmo 
período, como foi o caso de Amanda. 
Em entrevista, Marcos afirma que é preciso haver um planejamento e presença em diversas redes sociais pois 
elas podem mudar e se ficarem com alcance iguais às páginas do Facebook, o negócio vai morrer, se referindo 
à queda no alcance que as páginas apresentam com o passar do tempo. Devido a esse baixo alcance, poucas 
publicações apresentaram conteúdo original. 
A maioria do que foi postado em todos os perfis era link de posts em blog e fotos vindas diretamente do 
Instagram. Essa opção pode ser selecionada diretamente na interface do Instagram e permite que duas redes 
sociais sejam alimentadas com apenas um post – assim, a mesma foto ou vídeo, com a mesma legenda, será 
publicada na mesma hora no Instagram e no Facebook. Essa forma de criação de conteúdo para a página do 
Facebook foi a única adotada por Marcos durante o período de coleta de dados. Todas as postagens de sua 
página vieram encaminhadas do Instagram, sem haver nenhum esforço por parte dele para criar algo 
exclusivo para o público do Facebook. 
O compartilhamento das postagens dos blogs foi estratégia bastante adotada por Amanda, a fim de 
encaminhar a audiência do Facebook para o blog, que é uma plataforma monetizada. O Facebook que não 
gera nenhuma renda para o criador de conteúdo, podendo ser até um custo a mais caso o administrador 
queira alcançar uma maior parte de seu público. Nesse caso, os criadores devem fazer o “impulsionamento” 
da postagem, que é pagar para o Facebook para fazer com que o conteúdo chegue a mais pessoas. 
Esse impulsionamento foi feito por um dos participantes do estudo no período analisado: Raquel obteve uma 
publicação que alcançou 2,5 mil pessoas no período de 21 horas, enquanto que uma postagem feita apenas 
uma hora depois e que não foi impulsionada alcançou apenas 6 interações. Raquel possuía cerca de 30.200 
seguidores à época. 
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O único participante que apresentou uma estratégia para apresentar algo além do que estava no Instagram, 
mais focada na plataforma do Facebook, foi Fábio. O que foi feito no caso de Fábio foi reusar a mesma legenda 
das postagens do Instagram, porém incluindo fotos inéditas, que não tivessem sido postadas, levando algo a 
mais para os seguidores do Facebook. Além disso, Fábio também compartilhou regularmente as postagens 
da página de Facebook de uma empresa parceira, uma vez que as postagens eram fotografias profissionais 
feitas por Fábio. 
Para interação com o público, pode ser considerada como estratégia apenas a resposta para os comentários 
deixados pelos seguidores, no entanto não foi algo amplamente feito pelos participantes. Marcos, por 
exemplo, respondeu apenas a um comentário durante todo o período de análise de conteúdo. 
Os dados recolhidos para a plataforma Facebook indicam que há um desinteresse generalizado entre todos 
os participantes pelo investimento de tempo para criação de conteúdo para esta plataforma. Isso pode ser 
pelo fato do baixo retorno obtido ao postar algo no Facebook, uma vez que o conteúdo é entregue para 
poucos usuários e obtém baixos números de interação, se comparados com a quantidade de pessoas que 
escolheram curtir a página. Esse fato mostra que os criadores de conteúdo estão prontos para parar de 
investir tempo em redes que não dão retorno, mesmo que tenham muitos seguidores. 
 
Imagem 196 Gráfico mostra o número de posts no Facebook no período entre 12 de fevereiro e 14 de março de 2018 
 
7.3.3. Análise das entrevistas pós-coleta de dados 
Os participantes da pesquisa atribuíram o crescimento e consolidação do negócio deles como criadores de 
conteúdo de viagem à decisão de largar todas as outras atividades profissionais e dedicar-se a tempo inteiro 
ao blog. Para Marcos, parar de encarar o blog como um hobbie foi crucial e Amanda afirma que: “quando eu 
profissionalizei o meu trabalho e abri a minha empresa, tudo mudou, a minha postura, o meu trabalho, os 
parceiros”. 
Fazer cursos sobre a área de criação de conteúdo e marketing digital também foi apontado como essencial 
para crescimento do negócio. “Eu comecei a estudar bastante pela internet sobre blog, sobre formas de 
monetizar, sobre como se relacionar com um potencial cliente, o quê seria um potencial cliente, o quê que 
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funciona”, afirma Raquel sobre a necessidade de especializar-se para criar conteúdo de maneira profissional 
e rentável. 
As redes sociais apontadas como as mais utilizadas foram o Instagram (linha do tempo e Stories) e o Youtube, 
além da presença no blog. O Facebook foi mencionado como uma forma de replicar o conteúdo já criado para 
as outras redes sociais, não havendo um investimento de tempo nesta plataforma da mesma forma que há 
para o Instagram ou Youtube. Esse desinteresse para com o Facebook deve-se pelo baixo engajamento 
alcançado pelas publicações, e há temor de que isso possa acontecer com outras redes sociais também, como 
Marcos afirma: “se o Instagram virar um fanpage do Facebook, ferrou! Acabou meu negócio, acabou o Vaz 
Aonde”, e esse foi um dos motivos para ele investir tanto no Instagram como no Youtube, o que é, para ele, 
uma “forma de não colocar os ovos na mesma cesta”. 
Para evitar a alienação da marca em apenas uma rede e garantir diferentes públicos, os produtores de 
conteúdo apostam em diferentes plataformas e para isso, garantem seguir a linguagem de cada rede. Por 
exemplo, o Instagram Stories - uma rede dentro do Instagram, de conteúdo que “some” após 24h – foi 
apontada pelos criadores como um canal de aproximação para com o público. Cristina diz, sobre os Stories: 
“gostamos que eles sintam como se nos conhecessem pessoalmente e fossemos amigos íntimos” e Raquel o 
usa “como se eu tivesse conversando com um amigo mesmo”. Já no caso do Youtube, eles vêem como “a rede 
do futuro e a nova televisão”, e por isso dispensam mais esforços na forma com o conteúdo é criado, 
utilizando técnicas e equipamentos de produção mais elaborados. 
Os conteúdos são, portanto, criados já sendo pensados na plataforma final. Para Fábio e Marcos, as 
fotografias que serão publicadas na linha do tempo do Instagram, por exemplo, devem ser feitas na posição 
vertical, uma vez que é nesse formato que as imagens ganham mais destaque na linha do tempo, segundo 
eles. A edição dos conteúdos audiovisuais também é feita de acordo com onde eles serão publicados. Marcos 
até afirma que “o Instagram determinou como que eu edito foto” e Amanda criou uma série de pré-definições 
(chamados por ela pelo termo em inglês presets) para padronizar as fotos em uma mesma paleta de cores, a 
fim de tornar as imagens em sua conta harmônicas entre si. 
O investimento de parte da renda obtida com a produção de conteúdo em novos equipamentos fotográficos 
e softwares de edição mais atualizados está incluso no orçamento dos participantes. Segundo Amanda, “eles 
são importantes para manter o meu conteúdo atualizado e atraente para os meus leitores” e para Marcos é 
importante destacar-se e ser notado como o primeiro que utiliza alguma ideia ou técnica, podendo assim 
tornar-se referência para outros criadores de conteúdo. 
Manter a frequência nas redes em que são mais ativos também é importante para os participantes. O 
Instagram foi indicado como a plataforma na qual postam com maior frequência – pelo menos uma vez por 
dia – e no Youtube pelo menos uma vez por semana. Entretanto eles afirmam que, caso não estejam se 
sentindo bem, sem inspiração ou sem conteúdo de boa qualidade, preferem não criar conteúdos a fim de 
não transparecer uma “falsidade”, como diz Raquel: “quando você está bem, você posta. Quando você não 
está, você vai postar uma coisa que vai ser muito falsa e hoje rede social tem muito isso”. O horário de 
postagem do conteúdo foi indicado por Amanda e Raquel como importantes, sendo o período da noite 
considerado melhor para alcançar mais pessoas: “se é alguma coisa que eu quero que tenha mais visualização, 
mais visibilidade, eu procuro postar à noite, porque é a hora que as pessoas estão em casa e tendem a usar 
mais o celular”, de acordo com as experiências de Raquel. 
Contar com a ajuda de colaboradores ou funcionários para lidar com o negócio de produção de conteúdo não 
é algo que a maioria dos participantes tem, mas consideram positivo. Para eles, ter alguém os ajudando com 
todas as responsabilidades do trabalho, entre administração, marketing e até a própria produção de alguns 
conteúdos, os traria mais liberdade para criar. Fábio considera que “adoraria ter alguém cuidando da parte 
de video e conteúdo comigo. Seria perfeito e eu teria mais tempo para só fotografar” e Marcos acha que 
“quanto tirar mais coisas de mim, vai ser melhor para a empresa e ela vai crescer também”. 
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Os conteúdos mais procurados pelo público, segundo os participantes, são a indicação de roteiros, custos de 
viagem, formas de chegar e o que fazer - ou seja, dicas práticas. Amanda diz que as informações têm que ser 
“realmente úteis” e Raquel diz que os seguidores buscam sempre uma dica “rápida, curta, de forma fácil de 
identificar e claro um post inspiracional, uma foto que dê vontade da pessoa ir pra lá”. Também há interesse 
em saber sobre o estilo de vida, como os criadores de conteúdo viajam e trabalham. 
As estratégias de divulgação adotadas pelos participantes foram diversas. O próprio ato de publicar 
conteúdos na rede social é uma forma de divulgação do conteúdo e marketing para Marcos, e para Cristina, 
as redes sociais são como uma “vitrine”. Criar conteúdo em parceria com outros blogueiros do ramo 
(chamado por Cristina de “collab”) foi considerado um bom método de divulgação. Fábio e Marcos também 
acham que realizar palestras e oficinas é uma boa estratégia de marketing. 
Raquel menciona dedicação com a estratégia de SEO no blog, para estar entre os primeiros resultados na 
busca do Google quando o assunto é relacionado a qualquer conteúdo que ela produza. Essa preocupação 
com a colocação do blog nas ferramentas de busca se intensifica caso o conteúdo seja relacionado a afiliados 
da blogueira, uma vez que esse tipo de post pode gerar renda para a mesma. 
No assunto de formas de rentabilização, os métodos mencionados pelos participantes foram: participação no 
programa Google Adsense, que rentabiliza vídeos enviados no Youtube e propagandas inseridas no blog; 
marketing de afiliados, um programa existente em diversas empresas, que recompensa financeiramente 
quem divulga seus serviços/produtos; publiposts, que é a venda do espaço no blog ou nas redes sociais para 
divulgação de produtos ou serviços de outrém; venda de produtos e infoprodutos feitos pelo próprio criador 
de conteúdo; criação de cursos, palestras e consultorias para oferecer para o público e a venda de fotografias 
e vídeos feitos pelo blogueiro para algum hotel que tenham ficado hospedados, por exemplo, ou para sites 
de comercialização de imagens. 
O publipost, também conhecido como post patrocinado, é o que os participantes mais têm cuidados ao usar. 
Para eles, se alguma proposta para divulgar um produto ou serviço não vai interessar ao público, 
consequentemente não dando o retorno esperado, ou se é de algo que eles não gostam, eles não aceitam. 
Para Marcos, se ele acha que vai “parecer forçado” ou parecer que ele está “querendo só ganhar dinheiro e 
não passar o melhor conteúdo”, ele prefere declinar qualquer convite. Raquel reforça que o que os criadores 
de conteúdos fazem é diferente de outras mídias pois, se um blogueiro indica algo, há a ideia de que é uma 
dica pessoal – existe, por isso, maior responsabilidade para com o que é propagado por eles, uma vez que se 
for algo negativo, pode afetar a relação de confiança entre o público e o blogueiro. 
A vida de um nômade digital, de acordo com Fábio, “é muito ‘glamourizada’ pelas pessoas e pela mídia, mas 
na verdade tem que se trabalhar muito como em qualquer outra profissão”. Marcos diz que muitas pessoas 
acham que “é só farra, mas há por trás o negócio que exige planejamento e estratégia” e para ele “não tem 
feriado, trabalho praticamente todos os dias”. Cristina afirma que por causa do blog, todas as viagens acabam 
por “virar trabalho 24h”. 
Por entre o planejamento e deslocamento da viagem, criação, edição e publicação de conteúdo em todas as 
redes, interação com o público e negociação com parceiros, sobra pouco tempo para relaxar e aproveitar os 
lugares por onde passam, além de ocasionar menor concentração pela grande quantidade de compromissos. 
A falta de rotina também foi mencionada como um obstáculo, assim como conseguir uma conexão de 
internet de qualidade para desempenhar as funções necessárias. 
Outro ponto complicado para todos é a dificuldade com os relacionamentos familiares e pessoais. Uma vez 
que há uma constante movimentação entre localidades e constante acúmulo de funções, os participantes 
acabam por ter problemas em manter ou aprofundar relacionamentos amorosos ou mesmo com parentes, o 
que causa distanciamento. Marcos afirma que por vezes é preciso abrir mão de uma relação, “porque você 
está sempre viajando, é difícil você sair do ponto inicial pra um relacionamento mais profundo com uma 
pessoa que tem uma vida de trabalho normal”. 
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Raquel também menciona o impasse que existe na precificação dos posts patrocinados no mercado de 
influenciadores digitais: “Não tem um guia, o mercado ainda não é muito estabelecido pra isso, então cada 
um pratica o preço que acha mais coerente”. Por fim, também foi comentado por Raquel sobre as implicações 
que o ato de estar viajando com frequência pode ter sobre a saúde do criador de conteúdo, que segundo ela, 
tem contratempos com as constantes mudanças no fuso horário. 
Mas apesar das dificuldades, os participantes afirmam que estão felizes com a escolha que fizeram. Destacam 
a possibilidade de conhecer lugares que nunca sonharam, vivenciar experiências que, de outra maneira, 
estariam inatingíveis e entrar em contato com culturas e pessoas diferentes. Raquel conclui que “a vida é 
uma delícia (…), fazendo o que a gente gosta e ganhando por isso”. 
 
Imagem 197 Gráfico mostra uma comparação entre os números de posts nas redes sociais analisadas no período entre 
12 de fevereiro e 14 de março de 2018 
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8. Conclusões 
8.1.  Considerações Finais 
A presente dissertação buscou reunir o conhecimento da comunidade científica com o conhecimento 
empírico sobre a personagem que tem uma relativa novidade no ambiente social e por isso desperta tanto 
interesse, que é o nômade digital, em especial o criador de conteúdo de viagem. Pelo crescimento 
exponencial que apresenta no ambiente das redes sociais, pela influência nos comportamentos dos que os 
seguem e até pelas mudanças na estratégia de marketing de empresas que eles implicam, os criadores de 
conteúdo estão sendo alvo de pesquisas no ambiente de conhecimento informal, como sites, blogs e revistas, 
mas também passam a figurar no ambiente acadêmico. 
Juntando o conhecimento dos pesquisadores da área científica com o crescente conhecimento disponível em 
sites da internet sobre a criação de conteúdo e novas formas de trabalho, a primeira fase desta pesquisa foi 
formada. O conhecimento não acadêmico foi de suma importância para entender alguns conceitos ligados 
ao trabalho com criação de conteúdo e rentabilização nessa área, uma vez que são assuntos recentes à data 
de escrita deste trabalho e em constante atualização. 
Durante a fase de enquadramento teórico, foi visto que os métodos de trabalhos “à distância” surgiram muito 
antes da popularização da internet, através do que foi chamado de “telework”, permitindo a funcionários de 
empresas trabalharem de casa, o que trouxe diversas vantagens e algumas desvantagens. Com o crescimento 
e amplo acesso às TICs, novas formas realizar o trabalho em independência de local surgiram. Logo, era 
possível exercer cargos em empresas, criar e gerenciar o próprio negócio e até ser um freelancer enquanto 
mantinha-se em movimento, dependendo apenas da ubiquidade tecnológica, isso é, a presença irrestrita da 
tecnologia, nomeadamente o aparato tecnológico, a eletricidade e a internet. A esses trabalhadores que 
podem trabalhar independentemente de local, tem liberdade para viajar com frequência e precisam apenas 
de essencialmente ter acesso a internet para realizarem suas atividades profissionais, deu-se o nome de 
“nômades digitais”. 
Junto com o desenvolvimento dessa forma independente de local de trabalhar, cresceram as redes sociais e 
com elas, algumas pessoas destacaram-se pelo conteúdo que criaram. Dentro da imensidão de temas 
abordados por esses criadores de conteúdo estava a viagem, criando assim um nicho específico de criadores 
de conteúdo, que são o objeto dessa pesquisa: os nômades digitais criadores de conteúdo de viagem. A esse 
grupo de profissionais, podendo também ser conhecidos como “blogueiros de viagens”, existem alguns 
questionamentos relacionados à forma de trabalhar e de manter-se financeiramente. 
Os questionamentos abordados nesta pesquisa focaram em dois aspectos: a forma de criação de conteúdo e 
a forma de rentabilizar esse conteúdo. Uma vez que o conteúdo em si, junto com a forma que apresentam 
para o público, são o que fazem o negócio desses nômades digitais prosperar, é interessante buscar entender 
quais decisões são tomadas para tornar esse conteúdo interessante para o público e ao mesmo tempo obter 
um retorno financeiro através dele. Para as duas perguntas de investigação foi possível chegar a respostas 
satisfatórias, o que será detalhado a partir deste momento.  
Na pergunta número 1 lia-se: “Que estratégias os nômades digitais produtores de conteúdo de viagens 
utilizam ao produzir e divulgar conteúdos em seus canais de comunicação para cativar o público?”. Para 
responder essa pergunta, foram adotadas duas estratégias: entrevistas e análise de dados. O estudo de caso 
foi o método escolhido para poder obter dados mais detalhados de alguns casos, e essa escolha metodológica 
limitou a quantidade de participantes da pesquisa, levando em conta a extensão dos dados coletados e 
posterior análise, fases necessárias para obter resposta para as perguntas de investigação.  
Através de entrevistas, coleta e análise de dados dos conteúdos produzidos durante 30 dias nas redes sociais 
dos cinco casos estudados na presente dissertação, foi possível confirmar que os criadores de conteúdo criam 
uma narrativa transmídia de suas viagens, utilizando diversas plataformas e respeitando a linguagem de cada 
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uma delas na hora de criar o conteúdo, deixando para cada rede social uma narrativa diferenciada e 
independente.  
Um aspecto importante para os participantes foi o comprometimento para com o trabalho de criação de 
conteúdo, não tratando isso como um passatempo ou deixando em segundo plano durante as viagens. Há 
um planejamento prévio para o que será criado e quando será publicado, buscando ter uma presença 
constante para os seguidores. O horário escolhido para divulgação dos conteúdos, segundo os participantes, 
também tem influencia sobre a quantidade de engajamento obtida no post – essa informação, entretanto, 
não obteve confirmação através da presente pesquisa, pelo que seria necessária uma pesquisa mais 
aprofundada e ampla sobre esse aspecto. 
Conteúdos com baixa qualidade técnica e mistura de linguagem gráfica com fotográfica em plataforma que 
prioriza a linguagem fotográfica (como é o caso do Instagram) obtiveram menos engajamento, e isso mostrou 
que os consumidores dos conteúdos de viagem são críticos quanto aos materiais que são disponibilizados 
para eles, interessando-se menos pelas imagens que tenham aparência de qualidade inferior, como baixa 
resolução. 
A interação do público para com o conteúdo e com o participante também se mostrou essencial para as 
escolhas que os participantes tomaram no âmbito da linguagem adotada, técnicas de produção de foto e 
vídeo e rentabilização do negócio. É através do público e do retorno que é tido por ele que os criadores de 
conteúdo passam a ter relevância, mais propostas de parcerias profissionais e evolução no investimento de 
tempo e financeiro ao negócio. Para manter o público próximo, os participantes faziam perguntas para que 
os seguidores respondessem e também interagiam diretamente com as respostas deixadas nas publicações. 
Além disso, a maioria deles eles usavam o Instagram Stories para criar conteúdos mais íntimos e pessoais, na 
intenção de criar uma relação mais próxima com os seguidores. 
Na questão da divulgação do conteúdo, além da publicação em diversas plataformas, o que alcança diversos 
tipos de públicos, também houve o uso das hashtags em algumas publicações, a criação de conteúdo em 
parceria com outros criadores de conteúdo (o que foi chamado de collab), envio o conteúdo criado para perfis 
agregadores especializados em algum tema e que tenham relevância a fim de conseguir o repost e também 
foi apontado o investimento nas estratégias SEO no caso do blogs. Em apenas uma situação houve um 
investimento financeiro para maior alcance de uma publicação, através do que é chamado de 
impulsionamento de conteúdo. 
Para manter-se relevantes, alguns participantes também buscam ir a destinos que sejam considerados 
populares ou estejam “em alta”, a fim de conseguir mais atenção do público. Caso alguma plataforma não 
esteja a dar o retorno em engajamento que justifique o esforço na criação de conteúdo original, os 
participantes podem decidir abandonar a rede ou apenas usá-la como forma de replicar o que foi criado em 
outras plataformas mais populares, como por exemplo o caso da página Facebook, que foi usada na maior 
parte para divulgar o que foi criado no Instagram, Youtube e blog. Assim, o esforço é concentrado no que dá 
mais retorno. 
Apesar das diferentes técnicas e estratégias adotadas pelos participantes, sempre houve espaço para a 
aplicação da personalidade individual de cada um na rede social, tanto nos textos, como no enquadramento 
das fotografias, nas cores utilizadas nas imagens e na forma da edição de vídeos. O aspecto de transparecer 
a personalidade mostrou-se importante para cativar o público e garantir uma identificação entre o criador e 
o consumidor do conteúdo. 
A segunda pergunta de investigação era: “Como estes nômades digitais produtores de conteúdos de viagens 
conseguem financiamento para manter o estilo de vida viajante?”, uma questão fundamental para entender 
o estilo de vida que esse personagem social adota. Para entender como os conteúdos produzidos por eles 
transformaram-se também na fonte de renda, foram feitas perguntas diretamente aos participantes e 
observação dos conteúdos de suas redes sociais. 
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Como resposta, foram encontradas diversas alternativas para a rentabilização da criação de conteúdo de 
viagem. A primeira alternativa é a criação de posts patrocinados, ou publiposts, que é a divulgação paga de 
um produto, serviço ou empresa através dos meios onde o criador de conteúdo tem influência. Esse tipo de 
parceria entre o participante e a empresa é possível graças ao trabalho do próprio criador de conteúdo em 
cultivar e manter a audiência em bons números de seguidores e de engajamento, além do conteúdo de 
qualidade profissional, fazendo de seu negócio atrativo para investidores que querem falar com o público 
deles. 
Outra alternativa é pelos programas de afiliados. Através desse tipo de programa, os criadores de conteúdo 
ganham alguma comissão por divulgar os produtos ou serviços de outrém sempre que conseguirem levar 
clientes para tais empresas. Sites de reserva de viagens aéreas, reserva de hotéis e aluguéis de carros são 
alguns dos que possuem um programa de afiliados, dessa forma diversos criadores de conteúdo sentem-se 
estimulados em divulgar o serviço para diversos públicos através de postagens nas redes sociais ou blog, visto 
que receberão uma recompensa financeira para tal. 
A participação no programa de publicidades do Google, chamado de Google Adsense também esteve 
bastante presente nas estratégias de Youtube e blog de quase todos. Nesse programa, o participante cede 
um espaço de seu canal no Youtube e/ou blog para que apareçam propagandas de diversos temas e 
empresas, que pagaram ao Google pela divulgação, e o Google então compartilha parte do valor ganho com 
os criadores de conteúdo, por deixarem a veiculação da propaganda em suas criações. 
A criação de produtos, ebooks, palestras e cursos também foi apontada como fonte de renda. Rentabilizar o 
próprio conhecimento na área de criação de conteúdo e marketing digital acaba por ser também uma forma 
de divulgação do próprio participante, uma vez que o curso pode ser divulgado naturalmente por entre 
interessados pelo que está sendo ensinado. 
Trocas, ou permutas, também foi apontado como uma forma de manter a viagem, ou seja, o participante 
utiliza seu espaço nas redes para divulgar uma empresa em troca de obter algo que ela oferece, como por 
exemplo diárias em hotel ou um passeio turístico de uma agência de viagens. E por último, os participantes 
podem criar conteúdos fotográficos ou audiovisuais para companhias e vendê-las, assim como vender para 
sites de banco de imagens. 
8.2.  Limitações ao Estudo 
Apesar das perguntas de investigação terem sido respondidas de forma satisfatória, a presença de apenas 
cinco participantes no estudo de caso pode ter limitado de forma significante a potencialidade da pesquisa, 
baseando-se centralmente em pessoas de apenas uma nacionalidade. Assim, podem ter ficado de fora do 
estudo outras técnicas e estratégias disponíveis que são utilizadas pelos criadores de conteúdo de viagem de 
outros países. A limitação do tempo para a coleta e análise de dados também foi fator determinante para a 
pesquisa ser reduzida em menos pessoas.  
8.3.  Perspectivas Futuras 
Através das respostas obtidas para as duas perguntas de investigação, foi possível entender melhor como 
funciona o modelo de negócio de criação de conteúdos de viagens, mas também foram abertos 
questionamentos sobre as implicações que essa atividade traz para as relações pessoais, psicológicas e de 
saúde de quem exerce tal função. 
Julgo que seria interessante haver investigações nas áreas acima citadas para obter um panorama mais amplo 
do impacto da criação de conteúdo profissional não apenas no mercado de trabalho e de publicidade, mas 
no campo mental e social. Também será fascinante observar e documentar a evolução desse trabalho no 
mercado, a maior profissionalização e consolidação no mercado de marketing, além de acompanhar como 
eles se adaptarão às constantes mudanças que existem nas redes sociais e plataformas digitais, se haverá 
estagnação e desistência, mudança de foco temático ou troca de modelo negócio. 
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10. Apêndice 
Todas as tabelas Excel contendo os dados coletados durante a fase de coleta de dados e as 
entrevistas dos participantes podem ser acessadas no link: https://goo.gl/qcc8Gi 
Outra opção é através do QR code abaixo: 
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